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Syftet med detta lärdomsprov var att skapa en marknadskommunikationsplan till jakten 
Alexandra. Föreningen, Skutbyggarna, behövde hjälp med att marknadsföra skutan på 
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sin marknadskommunikation. Några stora och drastiska förändringar kommer inte att 
göras, snarare riktlinjer för hur man borde tänka och agera då man börjar med mark-
nadskommunikationen. 
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The aim of this thesis was to create a marketing communication plan for the yacht Al-
exandra. Skutbyggarna r.f., the association behind the yacht, needed help with market-
ing the vessel in a versatile way in order to attract more customers. At the moment the 
ship is not being marketed at all, and now the association wants to put some effort into 
their marketing communications, and this plan will thus give them support and guide-
lines for getting it started. 
 
Literature on marketing and marketing communication has been used in order to ob-
tain a better understanding of how you could solve the association’s problems. The 
literature focuses on target groups, segmentation of the market, the buying process and 
relations marketing. 
 
In addition to literature, information and base facts about both Alexandra and the as-
sociation Skutbyggarna r.f. was needed. In order to obtain that information, the union 
secretary Veikko Vornanen and the union president Veikko Vornanen were inter-
viewed. 
 
The marketing plan starts with a presentation of the association’s history, present situa-
tion, and what the objective of this thesis is. After that follows theory about marketing, 
marketing communication and the choice of target group. The development process is 
also explained, for instance how the authors developed the marketing communication 
plan. Finally there is the actual marketing communication plan, which includes strate-
gies, a timetable and a summary of the marketing communication plan. 
 
The result of this is a marketing communication plan for the association Skutbyggarna 
r.f. The plan contains information on how, when and to whom the association should 
market and which measures should be taken in order for the union to succeed with 
their marketing communication. No big and drastic changes will be made, merely 
guidelines for how to think and act when starting to work with your marketing com-
munication. 
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1 Inledning 
Marknadsföring är ett brett och omfattande koncept som är en av de viktigaste delarna 
för att få ett företag att fungera. Det handlar ju egentligen om utmaningen om att hitta 
sina kunder och få dem att inse varför det är bra för dem att anlita just ens egna tjäns-
ter. Och det gäller att alltid vara steget före sina konkurrenter och om att hålla koll på 
marknaden så att man är redo för att utveckla och anpassa sin marknadsföring så att 
man passar in på marknaden och samtidigt sticker ut ur mängden. Man kan egentligen 
säga att marknadsföring är allt du gör för att få gamla och nya kunder intresserade av 
det som du har att sälja, det handlar om allt som bidrar till att ge den bild som man är 
ute efter att ge av företaget. För att ha kontroll över sin marknadsföring så lönar det sig 
att utveckla en marknadsföringsplan. (Marknadsföring 2011.) 
 
Jakten Alexandra och dess förening Skutbyggarna rf som funnits i närmare 16 år är en 
aktiv förening med många medlemmar. Föreningen grundades i december 1996 då det 
beslöts att föreningen skulle bygga och äga en skuta i trä av äldre modell. Skutan sjösat-
tes år 2002 och föreningen har sedan sommaren 2003 hyrt ut skutan och ordnat kryss-
ningar. (Wickström 2004, 11 .) 
 
Föreningen har kryssningar nästan varje veckoslut under sommarsäsongen och de 
pengar som kommer in räcker till för att hålla skutan i gott skick. Men under de senaste 
åren så har kryssningarna minskat i antal och föreningen har inte kommit på något bra 
sätt att marknadsföra sin verksamhet för att på så sätt kunna locka nya kunder. Skri-
benterna har fått i uppdrag at komma på en marknadsföringsplan för skutan samt ett 
sätt att informera och aktivera föreningens medlemmar. Skribenterna för lärdomspro-
vet antog uppdraget eftersom de är uppvuxna i samma by som skutan är byggd i och är 
därmed bekanta med skutan och dess historia från tidigare. 
 
Med hjälp av det här lärdomsprovet hoppas skribenterna på att kunna hjälpa förening-
en med att göra deras verksamhet mera känd i Östnyland vilket i sin tur leder till att 
skutan får mera bokningar. Föreningen är aktiv och det finns många som vill hjälpa till, 
 2 
det gäller bara att komma på ett bra sätt att informera medlemmarna om hur de skall 
göra för att kunna hjälpa. 
 
1.1 Problemdisskusion 
Huvudproblemet i det här lärdomsprovet är att utveckla verktyg för uppdragsgivaren 
för förbättring av deras marknadsföringsplan för jakten Alexandra. Föreningen är rela-
tivt välkänd i Östnyland, men folk vet inte vilka tjänster föreningen har att erbjuda. Ett 
av problemen blir att komma på vilken målgrupp man borde marknadsföra skutan för. 
 
Skribenterna måste komma på hur man skall marknadsföra jakten och dess tjänster. 
Skribenterna måste även fundera på när det är läge att marknadsföra och till vem man 
skall rikta sin marknadsföring. Vilka marknadsföringskanaler är de bästa att välja i just 
det här fallet? Centrala frågor i lärdomsprovet är Till vem? Hur? Och När?  
 
1.2 Syfte och målsättningar 
Syftet med detta examensprov är att skribenterna skall utveckla en marknadskommuni-
kationsplan till jakten Alexandra och att beskriva processen och alla dess steg.  
Målet är att jakten Alexandras förening Skutbyggarna rf, skall kunna använda sig av 
marknadsföringsplanen för att kunna stöda sin verksamhet.  
 
1.3 Avgränsningar 
Skribenterna har valt att avgränsa sitt arbete så att de bara behandlar en marknads-
kommunikationsplan för skutan Alexandra. Budgeten kommer inte att behandlas ef-
tersom skribenterna inte har tillgång till den informationen.  
 
Till en marknadskommunikations plan hör egentligen fem steg. Det första steget hand-
lar om att sätt upp mål för vad det egentligen är man vill uppnå. Efter det gäller det att 
bestämma vilken målgrupp man borde rikta sin marknadskommunikation till, vem är 
det man vill nå. Sen skall man komma fram till hur man skall nå dessa mål som man 
har satt upp. Efter det måste man komma fram till den egentliga informationen man 
vill förmedla, Vad är det för information och Hur skall man få ut den till sin målgrupp. 
Det sista steget handlar om att planera sin budget och sin finansiering av marknads-
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kommunikationen så att man har möjlighet att uppnå sina mål. De olika stegen kom-
mer inte alltid i just denna ordning, utan ett företag som inte har så stora ekonomiska 
resurser börjar kanske utforma planen utgående från sin budget medan någon annan 
redan har en klar målgrupp och utgår från den. Modellen nedan visar kommunikat-
ionsplanens fem steg. 
 
1. Mål 2. Målgrupp
3. Hur uppnå 
målen?
4. Budskapets 
förmedling
5. Budget och 
finansiering
 
Figur 1. Marknadskommunikationsplanen fem steg. 
 
I denna marknadskommunikationsplan kommer man att fokusera främst på de fyra 
första stegen. Först och främst funderar man på vilka kommunikationsplanens egent-
liga mål är. I det här fallet var ett av målen att få mera kunder till Alexandra för att för-
eningen skall kunna fortsätta sin verksamhet. Efter målen kommer man att fundera 
över vilka målgrupper som det skulle löna sig att satsa på. När man sedan har målgrup-
pen vald kommer man att gå tillbaka till målen som man satt upp tidigare för att 
komma på hur man skall uppnå dem. Till sist kommer man att fundera lite över bud-
skapet, vad man vill säga och sedan hur man skall säga det, med andra ord vilka in-
formationskanaler man kommer att använda. Man har valt att lämna bort det femte 
steget eftersom man inte har tillgång till föreningens budget. 
 
1.4 Arbetets uppställning 
För att skribenterna skall kunna göra en marknadskommunikationsplanplan måste de 
först och främst ha med all teori som har med marknadskommunikation att göra samt 
hur man i praktiken bygger upp en marknadskommunikationsplan. Som teori har man 
valt att skriva om marknadskommunikationens grunder, om marknadsföringsmixen, 
köpprocessen, kundhantering och kundernas köp beteende. Därefter kommer skriben-
terna att ta upp teori om olika marknadsföringskanaler och om partnerskapmarknads-
föring. 
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2 Jakten Alexandra  
I det här kapitlet kommer man att berätta on skutans bakgrund, lönsamhet och hur den 
har marknadsförts hittills. 
 
2.1 Alexandras bakgrund 
Det var år 1996 den 14 december som Skutbyggarna- Jaalanrakentajat r.f. grundades på 
ett möte som hölls i Gäddrag, en by ca 20 kilometer från Borgå. Föreningens mål var 
att bygga en gammaldags träskuta och hålla traditionen i liv eftersom det inte hade 
byggts en på över 50 år  i trakterna. Man räknade med att projektet skulle kosta kring 3 
miljoner mark. Man visste att det var ett enormt projekt att bygga en skuta, men ingen 
hade kunnat tänka sig hur mycket tid och energi det sist och slutligen skulle gå åt att 
skaffa fram pengar. Eftersom man inte på grund av ekonomin kunde på heltid anställa 
några skeppsbyggare saktade farten rätt snabbt. Fastän föreningen hade 200 medlem-
mar som mest, drog det inte in mycket pengar på grund av den låga medlems avgiften.  
Många sponsorer stödde projektet med bidrag, till exempel K. Albin Johanssons stif-
telse bidrog med 30 000 euro, vilket var det största bidraget. Andra sponsorer var 
bland annat Borgå stad, Svenska Kulturfonden, både Borgå och Helsingfors spar-
banksstitelser, privatpersoner och så vidare. Tack vare alla de här virkes och penga bi-
dragen som kommit in kunde  Jakten Alexandra äntligen sjösättas den 20 juli 2002 i 
Vålax. (Wickström 2004, 11-16.) 
 
Föreningens första årsmöte hölls i februari 1997. Medlemmarna i föreningen besökte 
under byggningsåren flera utställningar och evenemang, tillexempel besökte de skut-
byggeri i både Sverige och Ryssland. (Wickström 2004, 11-16.) 
 
Föreningen ville få flera människor medvetna om projektet de hade börjat med, så de 
ordnade den första vintern en utställning i Tallåsa, en lokal i Gäddrag. Utställningen 
bestod bland annat av skut rekvisita och gamla verktyg som förr i tiden använts för 
skutbyggen runt om i trakten. Eftersom utställningen blev så populär ambulerade den 
olika ställen i skärgården två sommrar i rad. En utav de trevligaste sätten att samla in 
pengar till bygget var genom danser och fester. (Wickström 2004, 11-16.) 
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I början var det en stor grupp som frivilligt arbetade med Alexandra, men eftersom 
projektet framgick långsamt blev gruppen bara minder och mindre med åren tills det 
bara var en liten grupp som befann sig vid Alexandra oberoende väder. (Wickström 
2004, 11-16.) 
 
Bruket, som Alexandras byggplats kallas till, ligger i Vålax ungefär 18 kilometer från 
Borgå. År 1997 på våren började förberedelserna i bruket. I mitten av mars släpades de 
första stockarna från en holme över isen till bruket av förenings medlemarna. Eftersom 
stockar inte får ligga osågade hur länge som helst, skulle virket vara staplat innan som-
maren. I maj sågades Alexandras virke på ett sågverk för första gången. Hela somma-
ren spenderade föreningsmedlemmarna med barkning och stapling av virket man 
skulle använda. I juli fick föreningen glädje beskedet att EU-lederstöd för matierialan-
skaffning på 140 000 mark hade beviljats.(Wickström 2004, 25-26.) 
 
 Det fanns många frivilliga som hjälpte till på talkolördagarna och mot senhösten kon-
staterades det att man var i behov av en paus stuga var alla kunde komma in och värma 
sig. Den första paus stugan var en liten röd så kallad ”cirkus” vagn, men senare bygg-
des det en riktig stuga som kallades för Café Alexandra. (Wickström 2004, 35-39.)  
 
I mitten av januari 1998 hölls den officiella kölsträckningsfesten. Fastän det var dåligt 
vädrer samlades det över 200 deltagare på Bruket. Dragspelsmusiken, ärtsoppan och 
punschen höll upp det goda humöret bland gula regnrockar och färggranna paraplyer. 
(Wickström 2004, 35-39.)  
 
Byggandet av Alexandra fortsatte med åren och när det sedan blev dags för att skaffa 
segel förstod alla att med tanke på ekonomin kunde föreningen inte köpa färdigt sydda 
segel. I november 2001 bestämde sig föreningen för att arrangera en segelsömnadskurs 
eftersom ingen av medlemmarna egentligen kunde sy. Det sista seglet syddes somma-
ren 2004, då hade det redan gått tre år sedan de började med segelsömnaden. (Wick-
ström 2004, 179-180.)  
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Lördagen den 20 juli 2002 samlades kring 2000 åskådare för att äntligen se Jakten 
Alexandra sjösättas. Närmare 300 båtar följde med sjösättningen från havs. Några av 
skutbyggarna var med på Alexandra då hon klockan 13.25 gled ner i vattnet. 
Trots sjösättningen var hon ännu långt ifrån seglingsklar. (Wickström 2004, 195-205.) 
 
Natten till söndagen den 12 oktober 2002 kom larmet, bruket stod i brand. Trots att 
brandkåren var snabbt på plats hade elden hunnit sprida sig och det enda som gick att 
rädda var smedjan och masten som nästan var helt färdigfärdig. Tack vare sjösättning-
en klarade sig Alexandra också undan elden, hade hon ännu stått på land skulle risken 
har varit stor att hon också brunnit upp. (Wickström 2004, 211-216.) 
 
Orsaken till branden kom aldrig fram. Förlusten var stor och skutbyggarna förlorade 
allt värdefullt förutom Alexandra. Nya verktyg kunde skaffas snabbt efter branden, 
men de känslomässigt värdefulla föremålen går inte att få tillbaka. Ratten och propel-
lern från den ursprungliga Alexandra skutan finns nu bara på bild. Café förvarade i 
princip allt som föreningen ägde. (Wickström 2004, 211-216.) 
 
Vintern kom tidigt 2002 och den 16 november drogs Alexandra närmare stranden för 
att få sin mast. Nu började det bli aningen bråttom att få Alexandra seglingsklar ef-
tersom man redan hade fått sina första bokningar. I början av juni 2003 skulle det ord-
nas kurser i navigation ombord på Alexandra i Hangö.  (Wickström 2004, 217-229.) 
 
Sommaren 2004 tog Alexandra hem segern under de åländska sjödagarna denna livliga 
säsong. Liksom året tidigare var Alexandra bokad för veckolånga kurser, medlems och 
sponsor kryssningar, charterkryssningar och turer till Estland och Stockholm.  Som-
marsäsongen avslutades med besök till Helsingfors. Efter det tas seglen ner och Alex-
andra görs klar för vintern hemma i Bruket. (Wickström 2004, 217-229.) 
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Bild 1. Alexandra fullriggad (M/aux Alexandra, Facebook 2012.) 
 
2.2 Marknadsföring och lönsamhet 
Utgående från intervjuer med två stycken ur föreningen så har vi fått reda på lite om 
hur marknadsföringen och föreningens lönsamhet ser ut just nu. Just nu råder det en 
hel del förvirring i föreningen och man är inte riktigt säkra på om man skall fortsätta 
med talkoarbetet eller om det är dags att komma på något nytt så att man skall kunna 
ha resurser att anställa folk. (Vornanen 2012; Grönqvist 2013.) 
 
I början av projektet då föreningen bildades fanns det ca 50-60 stycken medlemmar. 
Under åren har antalet ökat och under de senaste åren har antalet minskat igen. År 
2009 då den nuvarande ord föraren blev medlem i föreningen så fanns det ca 300 med-
lemmar, men sedan dess har det tyvärr varit en minskande trend och just nu finns det 
ca 200 medlemmar varav en stor del inte är aktiva medlemmar. (Vornanen 2012; 
Grönqvist 2013.) 
 
Från början var affärsidén att bygga en skuta enligt gammal tradition för att på så sätt 
främja och upprätthålla de starka skutbyggartraditioner och den gamla sjömanskonsten 
som funnits i Östra Nyland, samt att sprida intresset för skutbyggandet. Under byg-
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gandet lyckades föreningen rätt bra med det syftet och skutan och skutbyggarna syntes 
rätt så många gånger i media. (Vornanen 2012; Grönqvist 2013.) 
 
I och med att projektet blev klart och bokningar av kryssningar började komma igång 
så har affärsidén ändrats och utvecklats. Just nu handlar affärsidén om att köra charter 
kryssningar för att lyckas täcka de kostnader som krävs för att hålla skutan flytande och 
för att kunna uppgradera det som behövs i och med att det kommer nya lagas och sä-
kerhetsbestämmelser. (Vornanen 2012; Grönqvist 2013.) 
 
Fram till nu har allt som gjorts som har med skutan och föreningen att göra gått med 
talkoarbete, det vill säga att medlemmarna har utbildat sig så att de har kunnat ställa 
upp då det har varit kryssningar så att det skall finnas besättning på plats när folk har 
hyrt skutan. Hittills har skutan varit det enda som föreningen har haft att erbjuda sina 
kunder och om kunderna har velat ha mat eller dryck så har de varit tvungna att be 
skilt om det så att föreningen har kunnat fixa någon form av catering eller så har kun-
derna varit tvungna att fixa med catering själva. Det har varit rätt så lätt för föreningen 
då allt de har behövt se till är att det finns några personer på plats vid varje kryssning, 
men det har till stor del berott på att det inte finns resurser eller mankraft till att kunna 
erbjuda någonting mera. (Vornanen 2012; Grönqvist 2013.) 
 
Just nu finns det egentligen inte någon fungerande marknadsföring förutom att före-
ningen har en Facebook-sida där det då och då kommer upp nyheter och uppdatering-
ar. Föreningens hemsida är föråldrad och mycket av informationen som finns där 
stämmer inte längre, man använder sig även av broschyrer som innehåller gammal in-
formation. Under tidigare år så har man testat på marknadsföring via radio, tidningar, 
broschyrer och hemsidan. De senaste åren har man inte marknadsfört nästan alls, nå-
gon enstaka tidningsinsändare har satts i den lokala tidningen vid speciella tillfällen och 
kostnaderna för marknadsföringen hålls kring några hundra euro per år. (Vornanen 
2012; Grönqvist 2013.) 
 
Hur mycket man kommer att ha möjlighet att satsa på marknadsföringen i framtiden är 
svårt att säga då föreningen just nu befinner sig vid ett vägskäl där de måste bestämma 
vilken väg de skall gå för att nå dit de vill. (Vornanen 2012; Grönqvist 2013.) 
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3 Marknadskommunikation 
Marknadskommunikation är ett mycket brett begrepp. Ordet kommunikation kommer 
från latinska ordet ”communis” vilket betyder gemensamt och kommer från engelska 
ordet common. (Vuokko 2002, 12.) Det är viktigt för företaget att rikta sin marknads-
kommunikation till rätt målgrupp (Fill 2006, 4). Det kan ibland vara svårt att skilja på 
begreppen marknadsföring och marknadskommunikation. Den egentliga skillnaden 
mellan dessa två är att marknadsföring omfattar alla olika aktiviteter ett företag gör på 
marknaden och en av aktiviteterna är marknadskommunikationen som omfattar de 
olika kommunikations sätten företaget använder sig av. (Passagen 2012.) 
 
3.1 Segmentering av marknaden 
I många marknader kan man dela in kunderna enligt olika segment. Ett segment är en 
del av den totala marknaden och kunderna i ett segment är lika varandra och olika såd-
ana kunder som finns i andra segment. Därför är marknadsföringen desto mer effektiv 
om man inriktar sig på ett visst segment. (Gezelius & Wildenstam 2011, 105.) 
 
Den som jobbar med kundbetjäning eller någon liknande verksamhet kommer att 
märka att alla kunder har olika behov och att de har olika funderingar om hur dessa 
behov skall kunna uppfyllas. Det fungerar inte längre att dra alla kunder under samma 
kam utan man måste inse att alla kunder är unika och har egna behov, det är på grund 
av detta som man nästan alltid använder sig av segmentering i marknadsföringssam-
manhang. I och med segmenteringen kan man sedan bearbeta sitt segment på ett effek-
tivt sätt istället för att behöva anpassa sin marknadsföring enligt alla sorters kunder. 
(Gezelius & Wildenstam 2011, 107.) 
 
Det finns många olika egenskaper och variabler som man kan utgå från då man seg-
menterar. Några av de vanligaste variablerna är geografiska, demografiska, psyko gra-
fiska, beteendemässiga eller segmentering som utgår från tillfälle eller fördelar. Den 
geografiska segmenteringen sker som namnet säger enligt geografiska områden. Man 
delar upp kunder enligt länder, städer, landskap. Demografisk segmentering kan handla 
om ålder, kön, arbete, nationalitet, religion. Det är väldigt vanligt att man använder sig 
av demografisk segmentering. Den psyko grafiska fördelningen handlar om att dela 
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upp kunderna enligt personlighet, attityder, värderingar och livsstil, och är på så sätt 
mycket mer personlig än t.ex. den demografiska. Den segmentering som sker utifrån 
tillfälle kan t.ex. handla om att sälja kameror vid ett ställe där folk plötsligt kommer 
ihåg att de borde tagit med kameran, exempelvis ett vid ett zoo. Fördelssegmentering 
innebär att man delar in folk som söker efter en viss fördel, till exempel fördelaktiga 
priser, kvalitetsprodukter eller ypperlig service. (Kotler 1999, 42.) (Gezelius & Wil-
denstam 2011, 126-120.) 
 
Alla marknader kan delas upp på flera olika sätt och det är upp till marknadsföraren att 
hitta ett behov som behöver uppfyllas och som kan utgöra en möjlig marknad som 
lönar sig. När man sedan hittat ett behov som behöver fyllas kan man välja om man 
vill rikta in sig på ett ensegmentsmarknadsföring, vilket betyder att man riktar in sig på 
ett segment, eller flersegmentsmarknadsföring, vilket i sin tur innebär att man inriktar 
sig på två eller flera segment. (Kotler 1999, 42-43.)  
 
Då ett företag sedan kommit fram till vilket segment som passar bäst för just den pro-
dukt som de har att erbjuda så kan man sedan ytterligare utbilda sin personal så att de 
vet vad just den gruppen av kunder har för värderingar. Sedan är det dags för företaget 
att anpassa sina produkter enligt segmenten, vilket både kan innebära att man lägger till 
tjänster eller alternativt tar bort tjänster för att tillfredsställa kunden. (Gezelius & Wil-
denstam 2011, 109.) 
 
3.2 B2B marknaden 
Business to business(företag till företag) uttrycket är en synonym till business marke-
ting. Business to business är en marknadstrategi som omfattar produkter och tjänsters 
omfattning företag imellan. Istället för att två företag ser på sig som leverantör och 
kund väljer de att se sig som samarbetspartners. Tillsammans kan de förbättra varand-
ras tjänster med sin kunskap och till och med skapa helt nya produkter och tjänster. 
(Brennan, Channing & McDowell 2007, 6-18.) 
 
Den egentliga skillnaden mellan business to business och business to consumer (före-
tag till konsument) är vem som köper produkten eller tjänsten. Företag söker oftast 
efter att skapa långsiktiga samarbetspartners. När företag söker samarbetspartners åt 
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sig måste de fundera noggrant hur starkt brand det andra företaget har och hur pålitliga 
de är. Om det är frågan om att köpa en större mängd med varor från det andra företa-
get lönar det sig att först ta några produkter på test ifall att man inte är bekant med 
produkten från tidigare. För företag lönar det sig alltid att fundera igenom noggrant 
eftersom det sist och slutligen handlar om stora summor som till och med kan få det 
egna företaget att gå i konkurs ifall att man köpt in dåliga varor eller helt enkelt inte får 
dem sålda. Förstås får man oftast motsatt effekt genom att hitta samarbetspartners, 
produkten blir starkare och försäljningen ökar. (Brennan, Channing & McDowell 2007, 
6-18.) 
 
3.3 Köpprocessen 
År 1995 presenterades av Engel, Blackwell och Miniard en modell av ett vanligt sätt att 
beskriva köpprocessen. Modellen består av flera steg som beskriver kundens beslutfat-
tande. Modellen är rätt så generell och går att använda på de flesta sorternas köp, men 
beroende på hurudant köp det är frågan om så har de olika stegen olika stor betydelse. 
(Gezelius & Wildenstam 2011, 218-219.) 
 
Steg 1 handlar om Behovsidentifikation, vilket betyder att kunden har ett behov som den 
behöver uppfylla. Behovet kan vara fysiskt, socialt eller psykologiskt. I det här steget är 
det viktigt att tänka på att man skall identifiera kundens behov korrekt för att kunna 
sälja en produkt som uppfyller kundens behov. Man talar ofta om att det är trösklar 
som aktiverar ett behov, i detta fall betyder en tröskel något som gör att kunden kom-
mer från ett tillstånd till ett annat. Kunden kanske är hungrig och behöver mat för att 
inte vara hungrig, då är maten behovet som gör att kunden kommer över tröskeln. Det 
är även viktigt att komma ihåg att behov och nytta inte är samma sak, nytta är kopplad 
till produkten medan behovet är det som kunden vill uppfylla. (Gezelius & Wildenstam 
2011, 219.) 
 
Steg 2 handlar om Informationssökning. När en kund sedan lyckats identifiera sitt behov 
så börjar han söka information om vad man kan göra för att lösa problemet eller upp-
fylla behovet. Den här fasen innebär intern sökning som betyder att kunden söker i sitt 
långtidsminne för att försöka komma ihåg produkter som kan hjälpa med det aktuella 
behovet. Om kunden inte hittar något tidigare minne om att lösa samma problem så 
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gäller det att påbörja en extern sökning. Den externa sökningen handlar om att söka 
information genom t.ex. vänner, broschyrer, reklam och tester. Om kunden är väldigt 
engagerad så kommer han säkert att få fram en hel massa nyttig information om pro-
dukten. Den här fasen i köpprocessen är betydligt viktigare vid till exempel ett bilköp 
än vad den är vid val av kaffe. (Gezelius & Wildenstam 2011, 222-223.) 
 
Steg 3 är Alternativutvärdering, det handlar om att kunden utvärderar och jämför de pro-
dukter som han överväger. När en utvärderar olika produkter så handlar det om att 
jämföra olika attribut, de två vanligaste attributen är pris och varumärke. (Gezelius & 
Wildenstam 2011, 223.) 
 
Det fjärde steget är själva Köpet, då kunden kommer till det här steget så är redan alla 
val och utvärderingar gjorda. Sedan handlar det bara om att bestämma betalningssätt 
och hur och när produkten skall levereras. Det är också vanligt med oplanerade köp, 
men även då går kunen omedvetet igenom de tidigare stegen. (Gezelius & Wildenstam 
2011, 224-225.) 
 
Det femte och sista steget är Utvärdering efter köpet. De flesta kunder strävar efter att 
vara nöjda efter ett inköp, och kommer även efteråt att söka efter bevis på att inköpet 
var ett bra val. Här kan företag vinna förtroende genom att till exempel kontakta kun-
den i efterhand och fråga om produkten var till deras belåtenhet. Det är bevisat att 
nöjda kunder ofta återvänder till samma företag eller produkt igen och igen. (Gezelius 
& Wildenstam 2011, 226.) 
 
3.4 Vad är marknadskommunikation? 
Marknadskommunikation handlar om utbyte av information. Kunderna behöver in-
formation om de olika produkter som finns på marknaden för att kunna bestämma 
vilken produkt de vill ha. Man kan tänka på marknadskommunikation som ett verktyg 
som företagen använder sig av för att få kunderna att köpa deras produkter. Det ligger 
stor vikt i hur varumärket upplevs av kunderna, för de flesta produkter inom samma 
genre är egentligen väldigt lika, den stora skillnaden ligger i marknadsföringen och vad 
kunderna upplever att produkten har för styrkor. (Dahlén & Lange 2009, 11-12.) 
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Varje dag är konsumenterna tvungna att fatta beslut om sin konsumtion, de flesta av 
dessa beslut sker på rutin. Man skulle egentligen kunna säga att det är konsumentens 
beteende som formar hur marknadskommunikationen skall se ut. Syftet bakom hela 
konceptet marknadskommunikation är att förbättra varumärkets nuvarande situation. 
(Dahlén & Lange 2009, 30.) 
 
Det egentliga målet med marknadskommunikation är att dela med sig av den informat-
ion som man besitter. Främst handlar det om att få ut till kunder informationen om de 
tjänster och produkter som man har att erbjuda. I den här informationen skall det 
komma fram vad det är för tjänst, vad den kostar, var och hur kunden får tag på den 
och varför kunden just skall välja den tjänsten. Till marknadskommunikationen hör 
även att kommunicera på själva marknaden och få ut budskapet på marknaden om vad 
det är man egentligen har att erbjuda. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 224-225.) 
 
Marknadskommunikationens huvuduppgift är alltså att informera och ge kunden så 
mycket information som möjligt och på så sätt även övertyga kunden om att det här är 
den produkten som bäst fyller kundens krav och behov. (Puustinen & Rouhiainen 
2007, 224-225.) Kunderna behöver information om de olika produkter som finns på 
marknaden för att kunna bestämma vilken produkt de vill ha. Man kan tänka på mark-
nadskommunikation som ett verktyg som företagen använder sig av för att få kunderna 
att köpa deras produkter. Det ligger stor vikt i hur varumärket upplevs av kunderna, 
för de flesta produkter inom samma genre är egentligen väldigt lika, den stora skillna-
den ligger i marknadsföringen och vad kunderna upplever att produkten har för styr-
kor. (Dahlén & Lange 2009, 11-12.) 
 
Det som kännetecknar bra marknadsföring är att den är klar och enkel att förstå men 
samtidigt även informativ och kreativ. I dagens läge så utsätts kunderna för väldigt 
mycket reklam och information av olika slag dagligen så det blir allt svårare för företag 
att sticka ut ur mängden och bevisa att deras produkt är värd att välja. Det är en stän-
dig utmaning för vilket företag som helst att nå den rätta målgruppen på grund av kon-
kurrensen. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 224-225.) 
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Enligt Dahlén och Lange så handlar marknadskommunikation om att ställa sig tre vik-
tiga frågor; Vilka vill vi nå? Vad vill vi säga dem? och Hur ska vi säga det? 
Genom att svara på dessa frågor så kan man identifiera sin målgrupp, sitt budskap samt 
hitta rätt kanal att kommunicera i. Om man i sin marknadsföring utgår från dessa tre 
frågor så kan man undvika de vanligaste misstagen. (Dahlén & Lange 2009, 30.) 
 
Företag brukar ofta medvetet sätta ner mycket tid på marknadskommunikationen. Med 
kommunikationen vill man nå ett slags förändring hos mottagarna, de som läser, tittar 
eller lyssnar. Man vill till exempel andra inställningen, attityden, värderingar eller väcka 
känslor hos mottagaren, som leder till försäljning. (Gezelius & Wildenstam 2011, 203.) 
 
För turism företag som vill kommunicera på marknaden kan det ibland vara svårt att 
nå ut till sina kunder. Timingen är väldigt viktig då det kommer till att kommunicera, 
man skall noga fundera på när det lönar sig att marknadsföra för att kunden skall 
nappa på betet och beställa tjänsten. Det är också viktigt att tänka på att man säkert 
måste nå olika målgrupper vid olika tidpunkter för att kommunikationen skall vara ef-
fektiv. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 224-225.) 
 
Då det kommer till att kommunicera med sina kunder via media så skall man tänka på 
att anpassa kommunikationen efter sin utvalda målgrupp. Kommunikationen påverkas 
även av valet av kommunikationskanal, man måste även anpassa informationen efter 
den kanal som man valt. Om man väljer att informera sin målgrupp via den lokala tid-
ningen så måste informationen vara kort och lätt att förstå, om det innehåller för 
mycket information och är en lång text så kanske folk väljer att hoppa över den arti-
keln eller tappar intresset innan de fått reda på vad det egentligen är som ni har att er-
bjuda. Om man väljer att kommunicera genom att delta i en mässa så förmedlar man 
informationen genom en människa och genom personlig kontakt och säljkunskap. 
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 226-227.) 
 
 
Liksom de flesta andra delar i marknadsföringen, har kommunikationen en egen mo-
dell. 
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Sändare Budskap Mottagare
 
Figur 2. Marknadskommunikationens grundmodell (Gezelius & Wildenstam 2011, 206-
207.) 
 
Marknadskommunikationens grundmodell består av tre egentliga delar; sändare, bud-
skap och mottagare, dock är det mera komplext i verkligheten. Informationen företaget 
vill få ut är `budskapet` i modellen. Det här är informationen företaget vill få ut till 
mot-tagarna, det är ett så kallat informationsutbyte var både sändaren och mottagaren 
deltar i processen. För företaget räcker det inte bara att skicka ut informationen, utan 
de vill också ta del av mottagarnas reaktioner så som känslor, behov, önskemål och så 
vidare. (Gezelius & Wildenstam 2011, 206-207.) 
 
En väldigt viktig sak att komma ihåg är att kommunikationen görs till målgruppen och 
inte till dig själv. Människan har ofta en tendens att göra sånt som man själv tycker att 
ser bra ut eller är lättförståeligt och låter bra. Men när man försöker förmedla informat-
ion till en målgrupp som man nödvändigtvis inte själv hör till så måste man komma 
ihåg att det är målgruppens behov man försöker fylla och inte sina egna. Det händer 
ofta att företag gör reklam och kommunikation som tilltalar dem själv men som inte 
passar målgruppen det minsta, då går informationen helt till spillo och ingen drar nytta 
av den. Vem är egentligen kunden, hur mycket vet han eller hon om företaget, känner 
kunden till produkterna från tidigare eller är de nya för henne. Sådana saker som för 
dig verkar helt självklara kan för kunden vara helt nya.Kom ihåg att känna din mål-
grupp och veta vad det är de är ute då du planerar din kommunikation, för det är trots 
allt de som skall köpa produkten. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 257.) 
 
I och med att kommunikation är en pågående process med flera olika skeden som 
kanske ändrar sig flera gånger under tiden då företaget existerar, så är det viktigt att 
fokusera på de saker som man verkligen lyckas uppnå, speciellt om utgångsläget och 
målet man vill nå är väldigt långt ifrån varandra. Om man bara har siktet på målet hela 
tiden så kanske man missar de framgångar man gör på vägen eftersom man är så foku-
serad på att nå dit man vill komma, då kan det hända att man känner sig missnöjd trots 
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att man egentligen gjort en hel del framsteg på vägen. Om man i sin marknadskommu-
nikation lyckas komma till en sådan situation att den effekten man vill nå är den samma 
som man har uppnått så har man verkligen lyckats med sin marknadskommunikation. 
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 228.) 
 
Om kommunikationen misslyckas så lönar det sig inte att fråga kunden varför han eller 
hon inte nappade på deras bete. Företaget borde istället satsa på att ta reda på vad mål-
gruppen är intresserade av för produkter och reklam samt vad som gjorde att målgrup-
pen inte förstod sig på deras reklam. Det är nämligen företagets eget ansvar att se till 
att reklamen är så tydlig att kunderna förstår vad det är frågan om. Bästa sättet att få 
reda på vad den egna målgruppen vill få ut av reklamen och informationen är att gå 
dem till mötes och fråga dem rakt på sak. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 228.) 
 
3.5 Marknadskommunikationsprocessen 
När företag kommunicarar på marknaden finns det mycke de bör tänka på. Först och 
främst, hur de skall formulera sitt budskap till mottagarna, vilka informationskanaler de 
skall använda och vilka mottagare de skall rikta sig till. Beroende på om kommunikat-
ionen ingår i en större helhet måste företagets resurser och tidsaspekter övervägas. 
(Gezelius & Wildenstam 2011, 207.) 
 
 
Sändare Budskap MottagareInfo Media Effekt
Återkoppling
 
Figur 3. Modell på kommunikationsprocessen (Gezelius & Wildenstam 2011, 208.) 
 
För att hela kommunikationsprocessen skall komma igång måste sändaren ha ett behov 
av att skicka ut information, med andra ord måste företaget vilja få fler kunder till ex-
empel. Först måste informationen, som är ämnad för mottagarna, samlas in från mark-
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naden och sedan skickas vidare till sändaren som skickar informationen via media till 
mottagarna. Informationen kan skickas i form av tidningsartiklar, banners, tv-, radiore-
klam och så vidare. (Gezelius & Wildenstam 2011, 208.) 
 
Eftersom det i dagens läge finns ett så pass stort utbud av medier och kombinations-
möjligheter behöver inte marknadskommunikationen bli allt för kostsam för företaget. 
Beroende på målgrupp måste företaget välja medierna därefter. (Gezelius & Wil-
denstam 2011, 208.) 
 
På samma sätt som sändaren måste ha ett behov av att ge ut  information måste också 
mottagaren vara villig att ta emot den. För att budskapet skall gå fram till mottagaren 
måste både intresset och behovet finnas. Budskapet måste vara anpassat till mottagaren 
för att det skall väcka intresset, utseendet och språket är viktigt här. (Gezelius & Wil-
denstam 2011, 213.) 
 
Fastän mycket arbete läggs ner på budskap finns det många kampanjer som antingen 
blir bortglömda eller misslyckade. En lyckad kommunication beror helt och hållet på 
förmågan hos sändaren och mottagaren. All slags kommunikation kan utsättas för 
störningar, både yttre och inre. De yttre störningarna kan vara till exempel otydlig 
handstil, oljud eller tekniska problem. De inre störningarna är mera invecklade och 
svårare att få under kontroll. De inre störningarna brukar ofta vara psykologiska, till 
exempel vanor, åsikter, attityder, föreställningar och så vidare. Om man kan förutse 
specifica störningar bör man focusera på att undvika dem. (Gezelius & Wildenstam 
2011, 213-214.) 
 
Eftersom kommunikationens syfte är att uppnå resultat, måste resultaten av kommuni-
cationen alltid mätas. Man vill få svar på tillexempel få svar på frågorna, har vi nått vårt 
mål? Har målgruppen nåtts?  Hurudan var reaktionen? med mera. Genom att mäta 
resultaten kan man hitta de fel som gjorts och förbättra kommunikationen, och på så 
sätt spara pengar. (Gezelius & Wildenstam 2011, 215.) 
 
Mottagarens reaktioner måste återkopplas till sändaren i någon slags form. Helst vill 
man få ett fysiskt möte till stånd mellan parterna. Om båda parterna möts kan en 
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massa information fås genom att se mottagarens kroppsspråk så som miner och ton-
fall. I ett stort företag är ändå återkopplingen anomym för sändaren och sker i form av 
opinionsundersökningar. (Gezelius & Wildenstam 2011, 215.) 
 
3.6 Relationsmarknadsföring 
Relationsmarknadsföringen är ett mycket brett begrepp inom marknadsföringen. Den 
här typen av marknadsföring har dock använts redan i mera än 20 år. (Grönroos 2008, 
38.) Grunden till ralationsmarknadsföringen är relationen mellan kund och försäljare. 
På lång sikt är det värt att skapa goda kontakter med kunderna, och nu och då höra av 
sig genom till exempel telefonsamtal, e-post eller brev. Det viktiga är att behålla kon-
takten med kunden eftersom det är en konkurransfördel att få kunderna att stanna 
kvar. Men eftersom kunder kan vara lojala till flera olika produkter eller märken bör 
man se över hur man fördelar sina resurser. Förstås är det alttid bra att hålla kontakt 
med alla kunder men man måste endå i en viss mån prioritera vilka kunder som kom-
mer först när det gäller relationsmarknadsföringen. (Mårtenson 2009, 250-251.) 
 
Grönroos menar att det finns i den relationsbaserade marknadsförings strategin finns 
tre taktiska element, ”strävande efter direkt kontakt med kunder”, framtagandet av en 
databas”  och ”utvecklingen av ett tjänstesystem som sätter kunderna i centrum”. Ge-
nom att använda sig av de här tre elementen kan man skapa sig konkurrensfördelar 
som ger försprång från konkurrenterna. Det finns också tre strategiska krav som anses 
vara viktiga för relationsmarknadsföringen. Det första är att man måste måste erbjuda 
någonting som är mera speciellt än det som konkurrenterna erbjuder, till exempel, om 
de andra konkurrenterna bara erbjuder en segling skulle Alexandra kunna erbjuda seg-
ling och lunch. Det andra kravet är att man måste erbjuda någonting som kunderna 
värdesätter, till exempel skulle man kunna skräddarsy paketresor för olika slags kund-
grupper. Det sista kravet är att man samarbetar med andra företag, i det här fallet skulle 
man till exempel kunna tänka sig någon catering firma.De här tre kraven läggen en bra 
grund till att kunna hantera kundrelationer. (Grönroos 2008, 42-43.) 
 
 Att skapa bra kundrelationer kostar en hel del, och det är inte lönsamt ifall inte alla 
delar i kundvårdsprogrammet är viktiga och har en egen uppgift. För att få en bra 
kundrelation krävs det ett långsiktigt och väl strukturerat sätt som har klara mål. Ett 
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utav de vanligaste misstagen som görs är att man i början är så ivrig med till exempel 
den nya tidningen att man satsar till 100 procent på kundrelationerna men sedan med 
tiden inte kommer ihåg eller tar sig tid att focusera på dem mer. Kunden får inte 
glömmas bort efter en tid, upprepad kontakt är viktitg. (Gezelius & Wildenstam 2011, 
257-260.) 
 
Många företag satsar i dagens läge på att behålla sina gamla kunder och satsa på att ut-
veckla relationen till dem, än att försöka få nya kunder. Varför nöjer sig företaget då 
med att bara ha kvar sina gamla kunder? Gezelius och Wildenstam menar att det är så 
pass mycket dyrare, cirka 5 gånger dyrare, att komma med aktiviteter som skaffar nya 
kunder än sådana som håller kvar de gamla kunderna. Ännu dyrare är det att försöka få 
tillbaka förlorade kunder ifall en sådan situation skulle uppstå. Företaget har också sina 
lojala kunder som en fördel då de troligtvis berättar till sina bekanta om företaget ifall 
de har varit nöjda med det. (Gezelius & Wildenstam 2011, 257-260.) 
 
Ett bra sätt att stärka lojaliteten är att ha så kallade kundklubbar. Klubben måste dock 
ha med  företaget att göra och inte bara draget från luften. Det här är ett bra sätt att få 
både bättre relation till de gamla kunderna och för nya kunder att få än bättre relation 
till företaget. De flesta klubbar ger sina kunder värdetillägg så som erbjudanden, rabat-
ter och förmåner. För att få kunden att känna sig speciell kan det vara en bra ide att 
ordna någotslags årsfester och skicka ut VIP biljetter vilket kommer att uppskattas av 
kunden. Exempel på kundklubbar är klädbutiker så som KappAhl och MQ, Citymar-
ket, s-kedjan, ikea och så vidare. (Gezelius & Wildenstam 2011, 257-260.) 
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4 En plan för marknadskommunikation 
Det kostar en hel del att  kommunicera på marknaden och därför gör företag oftast 
upp en marknadskommunikationsplan. Planen är taktisk och kan innehåla till exempel 
specifika händelser, presskontakter eller reklam kampanjer.  När man gör upp en 
marknadskommunikationsplan måste man komma ihåg att svara på de sex viktiga frå-
gorna, när, hur, till vem, vad, var samt varför. 
 
- Vem skall nås? (se kapitel 4.2) 
- Vad innehåller budskapet? (se kapitel 4.1)  
- När skall budskapet framföras? 
- Hur skall det kommuniceras? (se kapitel 4.3) 
- Var skall det kommuniceras ut? (se kapitel 4.3.2) 
- Varför kommunicera? (Gezelius & Wildenstam 2011, 204.) 
 
4.1 Budskapets innehåll 
Ett utav de vanligaste tänkande bland marknadsförare är Kotlers marknadsföringsmix. 
Hans teori ”De 4 P:na”, består av de fyra nyckel elementen produkt, pris, plats och 
påverkan. De här är de faktorer som man bör reflektera kring då man planerar sitt bud-
skap. Alla faktorer går kanske inte att påverka men det är ändå viktigt att ta dem i beak-
tande.  
 
Produkt - Kotler beskriver en produkt som i princip vad somhellst som kan tillfred-
ställa kundens behov eller önskan på marknaden. Produkten kan vara fyskiska tjänster, 
service, och produkter, som till exempel, ideer, platser, personer och organisationer. 
(Gezelius & Wildenstam 2011, 166-167.) 
 
Priset - som är det andra P:et,  är nästan den lättaste variable att ändra, trots det så 
brukar den ta mest tid. I synnerhet om det är frågan om en ny produkt som skall sättas 
på marknaden. Det finns några olika prissättnings strategier som företagen använder 
sig av. Det ena är att först sätta ett extra högt pris för att det finns många kunder som 
köper produkten bara för att få den först, efterdet sänker man sedan priset för att inte 
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slås ut av konkurrenterna. Det andra sättet fungerar tvärtom, man börjar med ett lågt 
pris, ibland tillockmed ge bort produkten helt gratis och sedan lägger man marknaden 
under sig. (Gezelius & Wildenstam 2011, 177-180.) 
 
Plats - eller som det egentligen borde kallas tillgänglighet eller distribution, eftersom 
plats är för begränsat, är det tredje P:et. Till det tredje P:et hör bland annat öppenti-
der,telefontider, möjligheter till annan kommunikation och lokalisering. Allt det här 
påverkas av hur stort företaget är, och hurdana produkter de säljer. (Gezelius & Wil-
denstam 2011, 181-182.) 
 
Påverkan - eller promotion som det heter på engelska är det fjärde P:et. Här funderar 
man på viket sätt man skall påverka kunden och få sina produkter sålda. De fem vam-
ligaste sätten att påverka är genom personlig försäljning, direktmarknadsföring, annon-
sering, public relations och sales promotion. (Gezelius & Wildenstam  2011, 183-184.) 
 
Marknadsföringsmixen har fått mycket kritik, både positiv och negativ. Många anser att 
det är för lätt att bara använda sig av de fyra faktorerna, och att en hel del andra fak-
torer inte tas i beaktande. I början av 1980- talet föreslog några forskare att man skulle 
tillägga tre P:n till den ursprungliga modellen, personal, påtaglighet och process. (Geze-
lius & Wildenstam 2011, 187.) 
 
Personal – Personalen spelar en stor roll då kunderna är ute efter en specific vara. Ett 
otrevligt biträde får knappast lika mycket produkter sålda som ett trevligt biträde. Detta 
har inte alls någonting med själva varan att göra, utan hur man blir mottagen som kund 
hos olika företag. (Gezelius & Wildenstam 2011, 187.) 
 
Påtaglighet – Försäljare behöver ha någonting fysiskt som hjälper kunderna att rela-
tera till dem eftersom tjänsterna samtidigt produceras och konsumeras. Till exempel 
kan företag ha nya och moderna webbsidor, fräscha vänterum, städiga arbetskläder och 
så vidare. (Gezelius & Wildenstam 2011, 187.) 
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Process – Det viktigaste är inte att producera hög teknisk kvalitet som många tror, 
utan kunderna är oftare ute efter den funktionella kvaliteten. (Gezelius & Wildenstam 
2011, 188-189.) 
 
4.2 Målgrupper 
En viktig del inom kommunikation är målgruppen, definitionen av målgruppen och 
kunskap om den egna målgruppen är centrala saker inom den fortsatta kommunikat-
ionen. Att känna sin målgrupp och veta vilka behov den har är viktigt då man sedan 
skall välja vilka informationskanaler man skall välja för att kunna nå den valda gruppen. 
Det effektivaste sättet att hitta sin  målgrupp är att göra en målgruppsanalys, analysen 
skall göras grundligt för att man skall kunna dra nytta av den i framtiden. Det finns två 
olika sätt att göra en målgruppsanalys, man kan göra det på ett strategiskt plan eller ett 
taktiskt plan. (Dahlén & Lange 2009, 80.) 
 
Strategisk målgruppsanalys 
 
Strategisk målgruppsanalys handlar i stort sett om att på ett strategiskt sätt identifiera 
och utvärdera sin målgrupp. Strategisk målgruppsanalys är förknippad med vilken mål-
sättning man har, först måste man ha sin målsättning fastslagen och sedan kan man 
börja jobba på att hitta sin målgrupp. I vissa fall kommer dock målgruppsanalysen före 
målsättningen, men det är inte att föredra. Hur man definierar sin målgrupp har helt 
och hållet att göra med vilka målsättningar som är realistiska för företaget och som 
man har chans att uppnå. Man måste också komma fram till vad man kan förvänta sig 
av sin målgrupp, hur mycket är de villiga att betala eller anstränga sig för vår produkt 
och hur når vi dem. En otroligt viktig fråga i valet av målgrupp är helt enkelt ”hur tro-
ligt är det att vi kommer att kunna kommunicera effektivt med den valda målgrupp-
en?”. (Dahlén & Lange 2009, 153.) 
 
Taktisk målgruppsanalys 
 
Den taktiska målgruppsanalysen går ut på att värdera olika egenskaper som den valda 
målgruppen har som i sig påverkar hur marknadskommunikationen skall utformas och 
vilka strategier som fungerar bäst på vår målgrupp.(Dahlén & Lange 2009, 32.) 
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I den här sortens målgruppsanalys så jobbar man med att få en så fullständig bild som 
möjligt av individerna i vår målgrupp. Det finns så kallade makromålgrupper inom 
marknadskommunikation, det finns fem olika sådana målgrupper; Intressenter, An-
ställda, Kunder, Andra företag och Icke-kommersiella målgrupper. (Dahlén & Lange 
2009, 193.) 
 
4.3 Val av kommunikationsform 
När det är dags för ett företag att bestämma sig för vilken kommunikationsford de vill 
använda sig av måste de ta reda på vad de potentiella kunderna läser, ser eller hör på. 
När det kommer till kommunikations formen finns det en hel del olika alternativ. Re-
klamen kan vara annonser, affischer, flyers, tv-, radio-, internet reklam och så vidare. I 
detta skede spelar också företagets budget en stor roll efter som det är ganska dyrbart 
att göra reklam. (Kotler et al. 2009, 740.) 
 
4.3.1 Vad är reklam? 
Reklam finns över allt och man utsätts för dem hela tiden. Reklamen omfattar allt från 
tv och radio till utomhusreklam. Det finns fyra viktiga saket att tänka på då man skall 
välja reklam formen, sätta upp mål, bestämma budgeten, planera en strategi för hur 
man skall göra reklamen och till sist utvärdera hela kampanjen. Huvuduppgiften med 
reklamen är att kommunicera med en specific målgrupp. (Kotler et al. 2009, 740.) 
 
När företaget skall sätta reklamens mål måste de först fundera ut vilken deras målgrupp 
är och vilka informationskanaler de använder sig av. De måste också fundera på 
hurudan budget de har och ta reda på hur mycket det kostar att till exempel annonsera 
i en tidning. Om företaget har en ny produkt eller tjänst så måste de räkna med att göra 
ganska mycket relklm för att väcka kundernas intresse. När det kommer till strategin 
gäller det att fundera hur man vill bygga upp reklamen och vilka kanaler man skall an-
vända. Det lönar sig för företaget att sätta ner mycket tid på reklamen eftersom den 
skall sticka ut ur mängden av andra reklamer. (Kotler et al. 2009, 742.) 
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När företaget skall planera sin reklam kan de använda sig av den såkallade AIDA for-
meln. A står för attention, det är altså viktigt att få kundernas uppmärksamhet. Det kan 
man påverka med storleken på texten, formen och färgval. I står för interest, efte att 
man har väckt kundens uppmärksamhet måsta man också få dem intresserade. På an-
nonser eller annan reklam som innehåller text kan man fundera på hurudan rubriken, 
under rubriker, bilder och symboler skulle kunna väcka intresset. D står för desire, man 
vill få kunden att förstå vad de får ut utav produkten eller tjänsten, det kan göras ge-
nom att presentera säljargument. Till sist kommer A som står för action, altså köpbe-
slutet. Man kan påverka kundernas köpbeslut men erbjudanden, smakprov, tävlingar, 
utlottningar, köp 3-betala för 2 erbjudanden och så vidare. (Puustinen & Rouhiainen 
2007, 244-246.) 
 
4.3.2 Informationskanalerna 
Med informations kanaler menar man olika led som används för att sälja eller göra re-
klam för produkter. Det gäller för företaget att ta reda på vilka informationskanaler den 
specifica målgruppen använder, hurudan service de vill ha, hur ofta den används, vem 
som köper och vem som gör köpbeslut. Exempel på informationskanaler är internet, 
sociala medier, tv, radio, tidningar, direktmarknadsföring, utomhusreklam, mässor och 
så vidare. De olika informationskanalerna fungerar på olika sätt, och man bör fundera 
på vilket sätt man vill få ut informationen om sin nya produkt. (Rope 2000, 246-255.) 
 
Direkt reklam - Med direktreklam menas reklam som skickas direkt till kunden, med 
vilken man hoppas att få en direkt resopns eller reaktion. Den här sortens reklam har 
blivit en av de mest använda reklam formen eftersom den är såpass lätt att använda. 
Direktreklamen kan skickas antingen med posten, via e-post, som sms eller mms eller 
via fax. (Rope 2000, 319-326.) 
 
Direktreklamen delas in i adresserd och oadresserad reklam. Skillnaden på de här två är 
att den adresserade direkt reklamen skickas till en viss kund eller kundgrupp medan 
den oadresserade direktreklamen skickas till vem som helst. Den oadresserade kan 
dock vara begränsad till ett visst område. Det negativa med oadresserad direktreklam är 
att den inte får delas ut till kunder med ”ingen reklam” skylt överom brevinkastet. Den 
 25 
här formen håller också på att minska eftersom den är så pass opersonlig. (Rope 2000, 
319-326.) 
 
En av direktreklamens styrkor är att det går att justera reklamen så att den kan bli per-
sonlig och påverka kunderna på ett helt anat sätt. Reklamen kan göras personlig på fyra 
olika nivåer. Första och främst måste det se personligt ut så att mottagaren inser att 
ingen anan har fått ett liknande brev. Man kan börja med att skriva mottagarens namn 
till exempel, Bästa Maja..., men man kan också använda en titel istället för namn, till 
exempel, ordförande, sekreterare och så vidare. På det sättet försäkrar mn sig om att 
rätt person får brevet. Sist och slutligen bör brevet vara adresserat, vilket också är et 
tecken på att det är gjort personligt. (Rope 2000, 319-326.) 
 
Ett bra kundbrev kräver mycket planering. Det viktiga är att det skiljer sig från mäng-
den och fångar mottagarens uppmärksamhet. Enligt Timo Rope skall kundbrevet vara 
en A-4, personligt, skilja sig från mängden,  locka mottagaren att läsa, profesionellt vi-
suell uppställning och alltid personligt underskriven. (Rope 2000, 319-326.) 
 
Internet – Rope har delat in reklamen i två delar, internet reklam och hemsida. En 
hemsida skapar företaget själva och uppdaterar den hela tiden efter behov. På hemsi-
dan skall det finnas all väsentlig information om företaget och dess produkter. Det är 
också viktigt att sidan ser proffesionell ut, men är enkel att använda, den bör också 
vara tillgänglig på olika språk. Internet reklamens vanligaste form är banners. Det lönar 
sig att ha en klar och tydlig banner som är iögonfallande och lockar potentiella kunder. 
I dagens läge finns det den sociala median som företagen kan använda sig av, tillexem-
pel Facebook, Twitter, LinkedIn och så vidare. (Rope 2000, 330-335.) 
 
Sociala medier är till exempel Facebook, Youtube, Twitter och LinkedIn. Till sociala 
medier kan också höra bloggar, poddsändningar och internetforum. Här kan man gra-
tis marknadsföra sitt företag och sin produkt. På Facebook kan man till exempel göra 
egna företagssidor med produkt informantion och kontakt uppgifter. Man måste bara 
komma på ett sätt att få kunderna medvetna om var på internet man finns. (Gezelius & 
Wildenstam 2011, 362-366.) 
 
 26 
Facebook – började som ett skolnätverk endast Harvard elever hade tillgång till och 
har under åren utvecklats och är idag en av världens största sociala media. I dagens läge 
kan man använda Facebook både som privat person och som företag. Eftersom det 
finns öppnade API:er på Facebook går det nu enkelt att skapa hela  reklam kampanjsaj-
ter där. (Holmström & Wikberg 2012, 134-135.) 
 
Twitter – är en så kallad mikroblogg, med andra ord en mindre version av en vanlig 
blogg. Twitter fungerar i praktiken lika som Facebook men är betydligt simplare. Twit-
ters format gör det också lättare att uppdatera via mobiltelefon än andra plattformar. 
(Holmström & Wikberg 2012, 134-135)Eftersom Twitters inlägg bara rymma 140 teck-
en är det också behändigt att göra det via telefonen. (Holmström & Wikberg 2012, 26.) 
 
YouTube – är liksom Twitter lätt att använda tillsammans med Facebook, efter som 
den är fullt integrerad går det väldigt lätt att lägga Youtube videon direkt på Facebook.  
You tube är för tillfället världens största sajt för videodelning. Här kan man lägga upp 
videon och låta kunderna se, kommentera eller betygsätta dem. När man registrerar sig 
vid YouTube får man också en egen kanal, med andra ord en egen sida som man kan 
och bör fylla med information och videon som lockar potentiella kunder. (Holmström 
& Wikberg 2012, 134-135.) 
 
LinkedIn – är det mest proffesionellt inriktade nätverket med 60 milioner medlem-
mar. Ideen med LinkedIn är att utnyttja personliga nätverk. På LinkedIn finns det både 
privata och proffessionella karaktärer, men det är för den proffessionella inriktningen 
nätverket har blivit kännt för. Det är lätt att följa bekanta, kunder, leverantörer, kolle-
gor osv. om de också har ett konto på LinkedIn. För företag är just den här platsen ett 
bra ställe att hitta till exempel sammarbetspartner (Holmström & Wikberg 2012, 25.) 
 
 
Radio & tidningar – Om man bara vill få ut informationen om den nya produkten 
kan man använda sig av radio och tidningar. Eftersom det i dagens läge finns så många 
olika kanaler och tidningar kan man bara välja de som målgruppen hör på eller läser. 
Tidnings reklam hör till en av de äldsta formerna. Via radio kan man nå de som inte 
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aktivt läser tidningar eller använder internet utan bara har på radion i bakgrunden. 
(Rope 2000, 318.) 
 
Utomhus reklamen -  Är en gammal men fortfarande mycket använd reklam form. 
Reklamen finns överallt i trafiken, på busshållsplatser, på byggnader och så vidare.  
Den här typen av reklam tvingar sig på kunderna och når alla. Eftersom kunderna oft-
ast ser den bara i förbifarten är det viktigt att den är välplanerad och inte för invecklad, 
kunden skall kunna få så mycket information som möjligt på bara några sekunder. 
(Rope 2000, 319.) 
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5  Planens utvecklingsprocess 
I maj då projektet inleddes så började man med att analysera den informationen som 
uppdragsgivaren hade givit. Informationen gavs i form av riktlinjer och önskemål från 
föreningens och uppdragsgivarens sida. Till önskemålen hörde en plan för hur man 
skall marknadsföra samt hur man skall få liv i föreningen och dess aktioner igen. Ef-
tersom uppdraget kom så nära inpå sommaren och skribenterna hade sommarlov och 
arbetspraktik under sommaren så blev det en liten paus i projektet under sommarmå-
naderna.  
 
I augusti fortsatte arbetet med att skaffa mera information om föreningens nuläge. För 
att få tillräckligt med informastion för att kunna  utveckla marknadskommunikations-
planen behövdes mera grundlig information och intervjufrågor skickades via mail till 
några medlemmar i föreningen, föreningens ordförande och föreningens sekreterare. 
Skribenterna ställde samma frågor till båda personerna eftersom de har väldigt olika 
bakgrund inom föreningen, ordföranden har varit en del av projektet sedan man på-
började bygget och föreningens sekreterare är rätt så ny inom föreningen så han ser på 
saker från ett annat perspektiv än de som varit involverade inom föreningen en lite 
längre tid. 
 
Resten av hösten gick ganska långt åt till att leta fram teori om marknadsföring, mark-
nadskommunikation och olika informationskanaler som skulle kunna vara till nytta för 
att kunna framställa en marknadskommunikationsplan. Man försökte även hitta tidi-
gare arbeten som skrivits om liknande ämnen för att underlätta arbetet, men det finns 
tyvärr inte så många liknande arbeten som man kunde ta modell av eftersom förening-
ens situation är rätt så unik. 
 
 I November hörde man av sig till olika tidningar i regionen för att få reda på vilken 
prisklass annonsplatser ligger i. Detta gjordes för att sedan kunna göra en marknads-
kommunikationsplan som inte skulle kosta föreningen allt för mycket. 
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Under november och december gjordes research och togs reda på vilka föreningens 
konkurrenter är och hur de marknadsför sig. De som ansågs vara föreningens konkur-
renter är träskutor av samma storlek som finns i södra Finland och främst Östnyland 
och Nyland. Skribenterna kollade även upp vilken information de har på sina hemsidor 
och vilken prisklass deras kryssningar befinner sig i. 
 
Eftersom mässor är ett bra sätt att marknadsföra sig och kommunicera med sin mål-
grupp så undersökte man under januari månad vilka mässor som skulle passa för före-
ningen. Först kollades det upp om det skulle finnas några passande mässor eller eve-
nemang i Borgå eller Östra Nyland men utbudet i de trakterna var väldigt dåligt. De 
mässor som man sedan kom fram till att föreningen borde satsa på var båtmässan, fri-
luftsmässan och resemässan. Alla mässorna ordnas i Helsingfors så föreningen borde 
utan problem kunna delta i dessa mässor. Alla var dessutom inom samma prisklass, 
föreningen har kanske ekonomiskt inte möjlighet att delta i alla mässor men eftersom 
priset på dem är ungefär samma så kan föreningen välja mässa utgående från till exem-
pel intresse och tidpunkt istället för utgående från vilken de har råd med. 
 
Februari och mars gick till stor del ut på att finslipa den information som man lyckats 
samla in och att gå igenom och rätta. I april fick skribenterna feedback på sitt arbete 
och tips på vad som ännu kunde ändras och förbättras. Efter det skulle arbetet ännu 
gås igenom, rättas och vissa delar skulle skrivas om. 
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6 Plan för förbättring av Alexandras marknadskommunikation 
Detta kapitel kommer att handla om Alexandras nuläge, hur de marknadsför sig, deras 
konkurrenter, affärsidén och hur skribenterna utgående från detta skapade en mark-
nadskommunikationsplan. En marknadskommunikationsplan skall innehålla de mål 
och målsättningar som man lägger upp. Den skall även innehålla valet av målgrupp, 
varför man just väljer den målgruppen och hur man skall göra för att nå målen. Planen 
skall också innehålla information om hur, när och med vilken information man skall 
marknadsföra sig och kommunicera. 
 
6.1 Marknadskommunikationsplanen i praktiken 
Målet med marknadskommunikationen är att kommunicera med sin målgrupp och få 
fram vilka produkter och tjänster man har att erbjuda. Målet med en marknadskom-
munikationsplan är att planera och bygga en grund för den marknadskommunikation-
en så att den fungerar så bra som möjligt. För att man skall kunna göra det med före-
ningen Skubyggarna rf. kan det vara bra att bekanta sig med en modell som beskriver 
processen. Figuren nedanför visar hur marknadskommunikationen skapande borde 
fungera. 
 
 
Figur 4. Processen då man skapar en marknadskommunikationsplan (Jämsek 2012, 3.) 
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Processen börjar med att analysera nuläget för att få koll på utgångsläget. Hur fungerar 
marknadsföringen och marknadskommunikationen just nu? Vem marknadsför man 
till? Är marknadsföringsmaterialet man använder sig av uppdaterat och anpassat efter 
målgruppen? Dessa är exempel på frågor man måste ställa sig för att få en bild av nulä-
get. (Jämsek 2012, 3-4.) 
Efter att man vet sitt utgångsläge kan man börja fundera på strategival. Man skall till 
exempel bestämma en målgrupp och välja vilka informationskanaler det lönar sig att 
använda om man vill nå just den målgruppen. Man kan även fundera på om det finns 
någon som man skulle kunna samarbeta med för att få mera kunder eller synlighet. 
Efter att strategierna är klara är det dags att börja sätta upp konkreta mål för sin verk-
samhet och fundera på vad det egentligen är man vill uppnå. Målen kan till exempel 
vara att få mera kunder inom en säsong eller att dra in en viss summa pengar på en viss 
tid. (Jämsek 2012, 4-12.) 
 
När de tidigare stegen är avklarade så är det dags att börja utveckla själva marknads-
kommunikationsplanen. Då får man fundera ut när man borde göra vilka delar av sin 
strategi för att den skall vara så effektiv som möjligt och för att kommunikationen skall 
nå målgruppen vid rätt tillfälle. Timingen är väldigt viktig vid marknadskommunikat-
ion, så den skall man fokusera extra mycket på. (Jämsek 2012, 13.) 
 
Efter att planen är klar så gäller det att genomföra det som planen innehåller. Då är det 
viktigt att gå igenom planens alla steg och i den ordningen som det är planerat. Om 
man inte följer planen korrekt så kan man heller inte förvänta sig att den ger samma 
resultat som om man skulle följa den i dess rätta ordning. 
Efter att man genomfört planen så gäller det att följa upp det man har gjort för att 
kolla vad som fungerade bra och vad man ännu kan korrigera inför nästa år. I ett 
drömscenario så uppnås den önskade effekten vid första försöket, men i de flest fall får 
man justera lite på sin marknadskommunikation för att uppnå sina utsatta mål. Upp-
följningen är ett viktigt steg av hela processen och även den borde man satsa på lika 
mycket som de andra skedena i processen. (Jämsek 2012, 13.) 
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Nulägesanalys Affärsidé Konkurrensanalys Strategier
 
Figur 5. Skutbyggarnas marknadskommunikationsplans uppbyggnad. 
 
Som man kan se utgående från figuren så är den marknadskommunikationsplan som 
skapades för Skutbyggarna r.f. uppbyggd av 4 huvuddelar. Planen inleds med en ge-
nomgång av nuläget, både vad föreningens nuläge är och vad nuläget är med sjöfarten i 
Finland och de aktiva segelfartygen i Finland. Här presenteras även de kryssningar som 
man hittills har ordnat med Alexandra, samt hur rutterna och priset på kryssningarna 
vanligtvis ser ut. 
 
Efter det presenteras Skutbyggarna r.f.s egentliga affärsplan, där man berättar vad det 
ursprungliga syftet var och vad deras nuvarande affärsplan är. I konkurrensanalysen går 
man igenom 4 stycken träskutor i Finland av samma storlek och samma typ, som är 
Alexandras största konkurrenter eftersom de har ungefär samma sak att erbjuda. Man 
tittar på hur de marknadsför sig, vilket utbud på kryssningar de har och vad deras 
kryssningar kostar. 
 
Till sist i marknadskommunikationsplanen kommer själva strategierna, det vill säga det 
som skall göras. Strategikapitlet i planen innehåller information om annonsering, om 
mässor som man skulle kunna delta på,vilka målgrupper man kunde satsa på och några 
samarbetspartners som man kunde jobba tillsammans med. Till sist finns även en tids-
plan som innehåller alla aktiviteter och strategier. Tidsplanen går igenom månad för 
månad vad man borde göra för att förbättra sin marknadskommunikation och sin 
marknadsföring. 
 
6.2 Nulägesanalys 
Under en lång tid i Finlands historia var havet den enda vägen in och ut ur vårt land 
och på grund av det så har skutorna och båtarna varit väldigt viktiga fordon genom 
vårt lands historia. Även idag sker största delen av vår import och export via sjövägen. 
Finland har alltid klarat sig bra inom sjöfarten på grund av att våra fartyg var relativt 
billiga, det fanns tillräckligt med råvaror för att kunna göra skutor och arbetskraften 
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som behövdes för att bygga dem var också rätt så billig att anställa. Så tack vare detta 
har Finland alltid varit en ypperlig plats för att bygga och ha skutor i. (Skutförening 
kustkultur i Finland rf. 2012.) 
 
Den sista stora vågen av skutbyggen var under efterkrigstiden, det berodde på att Fin-
land skulle bygga en stor mängd skepp som krigsersättning. Efter kriget var det även 
många som hade svårt att finna jobb, så de valde att bygga billiga trä skutor som de 
sedan använde för att frakta byggnadsmaterial med till Helsingfors, t.ex. sand och ved. 
Ännu på 1970-talet så fraktade man sand med fartygen men då gick det för motor istäl-
let för med segel. (Skutförening kustkultur i Finland rf. 2012.) 
 
Tack vare de här gamla traditionerna så har träskutorna ännu i dag en viktig plats inom 
vårt lands historia och skutskeppartraditionen är en tradition som är viktig för många. 
Än idag byggs enstaka trä skutor här och var i vårt land för att värna om den gamla 
skutbyggar traditionen. Segelfartygsdagarna ordnas även för att påminna om den fina 
traditionen och under Tall Ship’s Race som ordnas årligen på europeiska vatten med 
Finland som en av destinationerna så samlas massor av folk för att beundra de fina 
segelfartygen. (Skutförening kustkultur i Finland rf. 2012.) 
 
I Finland och på Åland finns det idag ca 30 stycken traditionella segelfartyg och flera 
stycken aktuella reparations- och byggprojekt. Under sommarsäsongen så håller de 
flesta av de här fartygen på med chartertrafik, semesterseglingar och privata bokningar 
eller skolningsseglatser. Många av fartygen deltar även i evenemang så som Tall Ships’s 
Race m.fl. Under vinterhalvåret handlar det igen om att reparera och restaurera och 
fixa igång allt igen tills nästa säsong. Underhållet stöds till viss del av museiverkets trad-
itionsfartygsregister och resten av finansieringen baseras på frivilligarbete och de 
pengar som fartygen lyckas dra in på seglatser under sommarsäsongen, för många av 
fartygen är det knappt om pengar och ekonomin går ihop men det blir ingen större 
vinst. I Borgå finns förutom jakten Alexandra också Galeasen Marita. (Skutförening 
kustkultur i Finland rf. 2012.) 
 
En nulägesanalys görs för att företaget skall ha en klar bild av hur deras marknad ser ut 
för tillfället, vad erbjuder vi, vilka är våra kunder och konkurrenter osv. Genom att 
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göra en grundlig nulägesanalys kommer det att vara lättare för företaget att få en hel-
hetsbild av den nuvarande marknaden. (Expowera 2012.) 
 
Nulägesanalysen skall innehålla företaget, affärsmiljön och omvärlden. Eftersom det i 
detta fall är fråga om en förening som inte är så stor kommer inte nuläges analysen att 
bli så omfattande. (Expowera 2012.) 
 
För tillfället har föreningen cirka 200 medlemmar, när föreningen grundades år 1996 
var antalet medlemmar mycket högre. Föreningen har inte satsat på marknadsföringen 
tidigare, några få tidnings insändare, och marknadsförings kostnaderna har sedan 2009 
legat under 1000 euro/år. För tillfället marknadsförs skutan inte alls. Föreningen har 
härtills bara haft skutan att erbjuda kunderna, catering har inte erbjudits eftersom det 
har varit brist på personal. De flesta kunder hittills har varit privatpersoner, men nu vill 
man försöka vända sig till företag och erbjuda charterkryssningar. (Grönqvist, 2012.) 
 
6.2.1 Kryssningar 
De kryssningar som föreningen hittills har erbjudit har till ganska stor del anpassats 
och planerats enligt kundernas behov. En typisk kryssning med jakten Alexandra kan 
se ut så att kunderna på egen hand tar sig till skutans hemhamn i Vålax och kryssning-
en startar därifrån. Sedan åker man ut i ca 3-4 timmar på en tur förbi Äggskär eller ut i 
Pellinge skärgård. Om det finns behov och om vädret tillåter det så hissar besättningen 
segel på något passligt ställe ute på öppet vatten och demonstrerar hur det går till när 
man seglar, här får även kunderna hjälpa till med att hålla i rep och hissa segel om de 
vill. Om kunderna vill så har föreningen ordnat med mat- eller kaffeservering och vissa 
kunder har själv ordnat med mat eller kaffe som de har med ombord. Efter det åker 
man tillbaka till Vålax där kryssningen avslutas och kunderna tar sig hem på egen hand.  
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Bild 2. Karta över Borgå med hänvisning var Vålax ligger (Google Maps 2013.) 
 
En annan möjlighet är att kunderna hämtas upp från något ställe, t.ex. Borgå eller 
Helsingfors och kryssningen går ut på att man åker till Vålax därifrån kunderna sedan 
tar sig hem på egen hand. Man har även planerat kryssningar på det sättet att kunderna 
tar sig till Vålax därifrån man sedan kör dem till Borgå, Helsingfors eller något ställe 
där kunderna skall äta middag eller spendera resten av kvällen. 
 
Man har även ordnat med längre kryssningar, till exempel till Åbo, Mariehamn eller 
Tallinn. Då övernattar alla ombord och hjälper till med de uppgiter som hör till livet 
ombord. Det ordnades även en ungdomskryssning där ungdomar fick lära sig att navi-
gera och fick däcksmans intyg. 
 
En kryssning med Alexandra räcker som sagt 3 till 4 timmar, minimi längden är tre 
timmar. Priset per timme är 350 euro, men ett dygn med övernattning kostar 2500 
euro. 
 
6.3 Affärsidé 
Från början var idén med skutan inte att den skulle dra in pengar utan meningen var att 
försöka uppehålla skutbyggartraditionerna som funnits i bygden sedan början av 1900-
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talet. Målet och meningen med hela skutbyggarprojektet var att åter igen göra det som 
inte gjorts på över 50 år i trakten, nämligen bygga en skuta.(Wickström 2004, 13-15.) 
Från början var alltså affärsidén att bygga en skuta enligt gammal tradition för att på så 
sätt främja och upprätthålla den gamla sjömanskonsten som funnits i Östra Nyland, 
samt att sprida intresset för skutbyggandet. Under byggskedet i projektet så fanns det 
mycket intresse från media och folk i trakten och då lyckades föreningen rätt bra med 
det syftet och skutan och skutbyggarna syntes rätt så många gånger i media. (Vornanen 
2012; Grönqvist 2012.) 
 
 
Bild 3. Segling med Alexandra (Norrviken, 2012) 
 
I och med att projektet blev klart och bokningar av kryssningar började komma igång 
så har affärsidén ändrats och utvecklats. Just nu handlar affärsidén om att köra charter 
kryssningar för att lyckas täcka de kostnader som krävs för att hålla skutan flytande och 
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för att kunna uppgradera det som behövs i och med att det kommer nya lagas och sä-
kerhetsbestämmelser. (Vornanen 2012; Grönqvist 2012.) 
 
6.4 Konkurrensanalys 
Marita är en skuta av sorten Galeas som är byggd i Borgå skärgård och blev färdig år 
1947. Skutan har en historia bakom sig som fraktskepp, man fraktade bland annat sand 
med den från Vessö. Nuförtiden ordnas det kryssningar med skutan under sommar-
halvåret. Skutan har rum för 65 passagerare och 24 personer kan övernatta ombord. 
Priset för en kryssning på 4 timmar på vardagar är 1950 euro och 6 timmar för 2450 
euro. En kryssning mellan Helsingfors och Borgå eller tvärt om kostar 3100 euro. Sku-
tans hemmahamn är i Borgå och ägs av föreningen Rederi Ab Marita Varustamo Oy. 
Föreningen grundades år 1991 och har idag ca 500 medlemmar. (Kaljaasi Marita 2012.) 
 
Maritas hemsida finns endast på finska och den innehåller inte heller så mycket grund-
lig information.Det berättas ytligt om tjänsterna de erbjuder och historian om skutan. 
Priserna har de däremot berättat tydligt om, hur mycket det kostar olika tider på dyg-
net, hur mycket moms. och så vidare. (Kaljaasi Marita 2012.) 
 
 
Bild 4. Marita (Cafe Marita,  Facebook 2012) 
 
Svanhild byggdes år 1948 av bröderna Johansson i Borgånejden. I början var Svanhild 
använd som ett fraktfartyg, skutan fraktade bland annat ved till Helsingfors. Svanhild 
har nu fungerat som ett charter-fartyg sedan 1974 och är ännu aktiv (Skutförening 
kustkultur i Finland rf. 2012). Svanhild erbjuder charter kryssningar för 60 personer, 
och erbjuder övernattning för 20 personer. (Helsingin purjelaiva konttori 2012.) 
 38 
Svanhilds priser ligger mellan 2000-3000 euro. För en segling på tre timmar före 
kloclan 16, är priset 2000, och efter klockan 16, 2500 euro. Om man vill hyra båten för 
24 timmar ligger priset kring 5500 euro. I de här priserna ingår vaken mat, dryck eller 
hamn kostnader. (Helsingin purjelaiva konttori 2012.) 
 
Svanhild har ingen egen hemsida eller Facebook sida, utan information om skutan och 
dess priser finns att läsa på Helsingin purjelaiva konttori. (Helsingin purjelaiva konttori 
2012.) 
 
 
Bild 5. Svanhild (Helsingin purjelaiva konttori 2012) 
 
Eugenia är byggd efter en gammal skuta med samma namn. Den gamla Eugenia 
byggdes mellan år 1879 och 1880 och seglade ända tills år 1951 då skutan sjönk i Hitis. 
Projektet för att återuppbygga Eugenia påbörjades i Januari 1997. I juni 2000 sjösattes 
Eugenia i Kimito. (Skutförening kustkultur i Finland rf. 2012.) 
 
Eugenia erbjuder charter kryssningar, max 8 timmar per dygn med plats för 32 perso-
ner. För en grupp privat personer är priset 790 euro, för ungdomsgeupper 560 euro, 
och företag får ett pris genom att fråga offert. Skutan har plats för 9 nattgäster och 
priset är 200 euro per natt. För allmänheten kostar en kryssning på 4-5 timmar, 40 euro 
för vuxna och 20 euro för barn. Flerbarnsfamiljer kan enlight överenskommelse få ett 
billigare pris. Kaffe/saft och tilltugg ingår i priset. (Jakten Eugenia 2011.) 
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De allmänna seglingarna går oftast Västanfjärd-bolax-Västanfjärd, men Kasnäs är 
också en utav de populära hamnarna som kan användas som både start och mål hamn. 
Rutterna för dagen bestäms av kaptenen enligt vädret. (Jakten Eugenia 2011.) 
 
Eugenia har en välplanerad hemsida med mycket information om både kontaktuppgif-
ter, historia, seglatser, föreningen, sponsorer och så vidare. Hemsidan är också tillgäng-
lig på fyra olika språk, svenska, finska, engelska och tyska. (Jakten Eugenia 2011.) 
 
Förutom hemsidan så har Eugenia också en Facebooksida, Jakten Eugenia. För till-
fället har sidan 149 ”likes”. Mera information och bilder skulle det enligt skribenterna 
kunna finnas. Informationen är rätt ytlig, endast några korta meningar om skutan, men 
kontaktuppgifterna är uppdaterade och de har här en länk till hemsidan vilket är väldigt 
bra. (Jakten Eugenia 2011) 
 
 
Bild 6. Jakten Eugenia (Jakten Eugenia, Facebook 2011) 
 
Österstjernan är en paketjakt som byggdes i Jakobstad och stod klar år 1814. Fartyget 
användes för att frakta så väl människor som annan last mellan Lovisa och Stockholm. 
År 1850 gjorde Österstjernan sin sista seglats. Med hjälp av bilder och ritningar påbör-
jade man år 2002 byggandet  av en ny Österstjerna. (Skutförening kustkultur i Finland 
rf. 2012) 
 
Skutan har rum för 25 passagerare plus besättningen. Ombord finns det 16 kojplatser. 
En beställningsseglats på 4 timmar för sommaren 2013 med rutten, Lovisa – 
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Hudöfjärden – Svartholms sjöfästning – Lovisa har priset 1100 euro + moms 10%. 
Det ordnas också en hel del allmänna seglatser under sommaren, till exempel start från 
Lovisa, skeppsbron, till Tallbacka sommartorg, seglatsen tar två timmar och kostar 25 
euro per person. Kaffeservering ingår i priset. Skutan seglar också tillbaks till skepps-
bron två timmar senare, vilket också kostar 25 euro per person. En utav de populärare 
seglatserna är Skeppsborn – Svartholms sjöfästning – Skeppsbron, kl. 9 – 13, för 35 
euro per person. (Österstjernan 2012.) 
 
Österstjernan har liksom jakten Eugenia en välutveckad och välplanerad hemsida. 
Hemsidan finns att få på tre språk, svenska, finska och engelska. På framsidan finns det 
att välja mellan aktuellt, seglatser, bildgalleri, skutan, föreningen, sommarens seglings 
program och kontaktuppgifter. I högra hörnet finns det också en förenklad version av 
sommarens seglingsprogram. (Österstjernan 2012.) 
 
Sedan sommaren 2012 har Österstjernan också en egen Facebook sida med 57 ”likes” 
för tillfället. Liksom de andra skutornas Facebook sidor, innehller den här inte heller så 
mycket information om själva skutan. Eftersom sidan är relativt ny så kan den ännu 
vara under arbete. Det som skiljer Österstjernans sida från cde andra är att de meddelar 
om kommande seglatser på första sidan. (Österstjernan 2012.) 
 
 
Bild 7. Paketjakten Österstjernan ( Österstjernan, 2006.) 
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7 Strategier 
I detta kapitel kommer skribenterna att beätta om vad de har kommit fram till, på vil-
ket sätt Alexandra skall marknadsföras. Var man skall kommunicera, när man skall göra 
det och till vem man skall rikta sin marknadskommunikation. 
 
Här är de strategier som vi valt att lyfta fram eftersom vi tror att det är de här sakerna 
som kommer att behöva användas för att företaget skall lyckas med sin marknadsfö-
ring och sin kommunikation. Dessa strategier handlar om att på ett eller annat sätt nå 
ut till den utvalda målgruppen med den sin information om de tjänster man har att 
erbjuda. Skribenterna har försökt välja strategierna så att företaget skall kunna kom-
municera med sin målgrupp så mångsidigt som möjligt för att på så sätt kunna besvara 
alla deras frågor och fylla deras behov 
 
7.1 Direktreklam och annonsering 
Direktreklam 
 
Skribenterna tror att föreningen skulle ha störst nytta att använda sig av direktreklam 
och annonsering. Direktreklamen går ut på att företaget vänder sig direkt till potentiella 
kunder så som företag, föreningar och privat personer. Här får föreningen själv välja 
om de vill använda sig av oadresserad eller adresserad direktreklam ( se 3.5.1). Man kan 
också skicka direkt reklam via e-post, men det landar oftast i skräpposten hos de flesta 
företag. Naturligtvis fungerar även sms, mms och fax.  
 
Om föreningen vill satsa på företag och föreningar borde de planera några olika paket 
och sedan skicka ut information om dem till potentiella kunder. En vecka efter att man 
första gången skickat något till kunden skulle man kunna följa upp genom att ringa och 
höra om de över huvud taget är intresserade av att ordna något slags ute dag för sitt 
företag. Om man i detta skede får ett positivt svar kan man med kunden komma över-
ens om ett datum då man träffas och går igenom vad kunden egentligen förväntar sig 
av kryssningen. 
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På Alexandras hemsida hittar man också skutans broschyr, men även den borde för-
nyas, både bilder och kontakt informationen. Broschyren behöver nödvändigtvis inte 
innehålla precis all information om skutan och dess produkter, utan broshyren är mera 
till för att fånga kundens intresse så att de sedan kontaktar föreningen.. Broshyrerna 
måste vara lockande, visuellt bra gjorda och de måste innehålla all väsentlig informat-
ion. Det skulle kunna finnas två olika slags broshyrer, en för privatpersoner och en för 
företag och föreningar. Broshyrerna skulle kunna finnas till exempel på turistbyråer i 
Borgå, Sibbo och så vidare.  
 
Flyers och affischer kan föreningen göra själv, och det kostar inte heller så mycket. 
Föreningen skulle till exempel kunna bestämma datum för fem allmänna seglingar och 
sätta upp affischer runt om i byarna med information om dem. Det skulle till exempel 
kunna vara en A4 affisch med väsentlig information, kontakt uppgifter och en bild på 
skutan. Här gäller det att veta hur man fångar kunders uppmärksamhet med olika slags 
design.  
 
Flyers är inte alltid så populära och många tackar nej till dem, men det är alltid värt ett 
försök. En flyer skall bara vare en liten lapp med ett stort budskap, därför är det här 
också viktigt att planera den väl då det kommer till informationen och utseendet. 
 
Annonsering 
 
Att göra reklam i tidningar är rätt dyrt, men det når också en väldigt stor publik. An-
nonsen skulle måsta vara väl planerad, så mycket väsentlig information som möjligt i 
en liten annons. Borgåbladet har en massa olika annonstyper att välja mellan, dock är 
de ganska dyra, men om man vill annonsera ett flertal gånger kan man med Borgåbla-
det komma överens om ett specialpris. Enligt skribenterna skulle det löna sig att göra 
en lite större annons i till exempel April för att väcka kundernas intresse och sedan 
några små som påminnelser. Borgåbladet är ändå idag en ganska stor tidning som läses 
förutom i Borgå också i Sibbo, Borgnäs, Askola och Lovisa. 
 
Beroende på hur brett föreningen vill marknadsföra skulle man kunna tänka sig att an-
nonsera i andra tidningar som till exempel Uusimaa, Itäväylä, Västra nyland och Östra 
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Nyland. Det skulle säkert även löna sig för föreningen att synas i Borgås stadsguide, 
broschyren delas ut gratis till otroligt många turister och även till lokalbefolkningen i 
Borgå och finns till hands på många muséer, restauranger, caféer och andra ställen där 
det rör sig mycket folk. I årets version av stadsguiden finns M/S J.L Runeberg och 
Royal Line med och marknadsför sina kryssningar. Föreningen skulle kanske också 
kunna fundera på att göra något slags samarbete med till exempel Porvoo Tours, vilket 
både Marita och Royal line gör. Porvoo Tours har en stor synlighet i borgå och det 
skulle kunna locka en stor del turister. På Visit Porvoos hemsida synns Alexandra un-
der beställningskryssningar tillsammans med M/aux Marita och m/y Mirelle. 
 
7.2 Mässor 
En av de strategier som skulle vara bra för föreningen att använda sig av är mässdelta-
ganden. Att delta på mässor gör att företaget får synlighet i kretsar som de kanske inte 
når med hjälp av traditionell direktreklam och annonsering. Det är även ett bra tillfälle 
att verkligen kunna komma nära folk och ge ett ihågkomligt intryck till kunderna. Mäs-
sor är även ett jättebra sätt att träffa andra inom samma bransch och lära sig av 
varandra och snappa upp tips om t.ex. hur de sköter sin marknadsföring eller något 
annat man har gemensamt. Man kan även träffa nya samarbetspartners på mässor och 
på så sätt dra nytta av att träffa folk inom samma bransch. (finnexpo 2012.) 
 
Men att delta i en mässa kräver att man planerar det väl på förhand, det är inte bara 
montern som måste planeras utan även vad det är som man vill få ut av deltagandet 
och vad det egentligen är som man har att säga de folk som kommer att besöka mon-
tern under mässan. Om deltagandet inte är väl planerat och personalen inte vet vad det 
är de egentligen försöker sälja eller få fram så verkar deltagandet bara oförberett och 
kan nästan göra mer illa än gott. Detta betyder att föreningen i god tid måste bestämma 
vilken eller vilka mässor de skall delta i och sedan börja planera i god tid. Vad är temat? 
Vem skall jobba i mässmontern? Hur skall montern se ut? Hur skall maerialet man an-
vänder sig av se ut och planeras? (finnexpo 2012.) 
 
Men när man en gång kommer igång och har planerat allt och deltagit i en mässa så 
borde det gå enkelt att delta i de nästa kommande mässorna eftersom man troligtvis till 
stor del kan använda sig av samma material och samma grund som man använde sig av 
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i den första mässan. Då föreningen uppdaterat sina broschyrer och sin hemsida med 
fina bilder och information om skutan Alexandra så kommer redan det materialet att 
vara till stor hjälp på kommande mässor. (finnexpo 2012.) 
 
GoExpo friluftsmässan är en mässa som vi tycker skulle passa just skutbyggarna. Go 
Expo är Finlands största friluftsmässa och besöks årligen av 10 000-tals besökare, nu år 
2013 besökte hela 42 000 personer mässan i fråga. Eftersom sjöfart och segling är ut-
omhus friluftssporter så skulle denhär mässan vara ypperlig för skutbyggarna. Det 
skulle vara en bra chans att marknadsföra sin versamhet för de friluftsintresserade. 
(finnexpo 2012.) 
 
Båtmässan är naturligtvis ett måste för ett företag inom sjöfartsbranschen, under åren 
har båtmässan växt sig allt större och blivit ett väldigt viktigt evenemang som varje år 
inleder hela båtsäsongen. Båtmässan Vene Båt är Nord Europas största båtevenemang 
och är ett ypperligt tillfälle för företag inom branschen att marknadsföra sina produkter 
och komma i kontakt med både gamla kunder och nya potetntiella kunder och samar-
betspartners. På mässan finns inte bara båtar utan även andra saker som har med båtli-
vet att göra, som redskap och olika tjänster. År 2013 var det 70 000 personer som be-
sökte båtmässan, och det är heller inte bara finländare som besöker mässan längre utan 
allt fler ester, ryssar och svenskar väljer också att komma och ta del i detta evenemang.  
Att ha en avdelning på båtmässan kostar från 36€/m2 till 66€/m2 men synligheten 
man får under denhär mässan är troligtvis värd hela pengen. Om Alexandra och Marita 
t.ex. skulle komma överrens om att ha en gemensam monter så skulle kostnadera inte 
bli så stora, en delad monter skulle säkert även leda till att fler kunder skulle hitta mon-
tern. (finnexpo 2012.) 
 
Resemässan Matka 2013 är också en väldigt viktig mässa där många finländska företag 
väljer att vara framme och synas på. År 2013 besöktes mässan av 76 000 personer och 
syntes även en hel del i media. På samma sätt som båtmässan är ett öppnande av båtsä-
songen så är resemässan ett öppnande för resesäsongen. Många människor kommer till 
mässan för att samla på sig information om vad de skall göra under sin semester medan 
andra kommer till mässan för att hålla koll på vad det finns för olika tjänster på mark-
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naden, i båda fallena så gäller det i alla fall att hålla sig framme och ge ett gott intryck 
av sitt företag. (finnexpo 2012.) 
 
7.3 Internet och sociala medier 
Det skulle vara en bra ide för föreningen att utnyttja internet och de sociala medierna 
så mycket som möjligt eftersom det är de billigaste marknadsföringskanalerna. Före-
ningen har redan en hemsida för jakten Alexandra men eftersom den inte är uppdate-
rad innehåller den felaktig information och kontakt uppgifter. Hemsidan måste vara 
tydlig så det är lätt för kunderna att få en bild av vad de erbjuder, till vilka pris, och när 
skutan är ledig. Enklast skulle det vara att ha något slags bokningskalender på hemsi-
dan och vilka dagar den är ledig. En annan viktig sak skulle vara att den också skulle 
vara tvåspråkig, allt material borde finnas på båda inhemska språken.  
 
Föreningen har sedan 2009 en Fackebook sida för skutan, M/aux Alexandra, med 371 
”likes” för tillfället. Sidan skulle möjligtvis kunna ha lite mera information, som till ex-
empel vilket år den sjösattes, var den är belägen, vilka tjänster de erbjuder och så vi-
dare. För tillfället är sidan kanske lite för ”enkel” och mest riktad till Borgåbor som 
redan vet en del om skutan. För att få mera människor att gilla Facebook sidan skulle 
man kunna på hemsidan göra en ”gilla oss på Facebook”  så vet människor åtminstone 
om att Alexandra finns på Facebook. 
 
 
Bild 8.  Jakten Eugenias Facebooksida ( Jakten Eugenia, Facebook 2012) 
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Här är ett exempel på Jakten Eugenias Facebook sida. Sidan är inte perfekt men här 
kommer det ändå fram lite information direkt, och det uppfateras ofta om vad som 
pågår till exempel seglatser talkon och så vidare. På Alexandras Facebook sida borde 
man lägga till allmän information om skutan som syns på första sidan. Det är också 
viktigt att informera medlemmarna på Facebook om kommande evenemang och vad 
som pågår i föreningen. 
 
Troligtvis har det filmats en hel del av Alexandra under åren, och en YouTube sida 
skulle kanske också vara något att fundera på. Till exempel skulle man kunna på Fa-
cebook sidan fråga om någon av medlemmarna skulle råka ha ett klipp av Alexandra 
och antingen publicera dem enskillt på YouTube eller klippa ihop dem till ett lite längre 
filmklipp. Sjösättningen 2002 skulle enligt skribenterna vara en stark inledning på vide-
oklippet, eftersom de tror att många andra människor också förstår hur stor händelse 
det egentligen var. Om föreningen bestämmer sig för en YouTube sida måste man 
också komma på ett sätt att få kunder medvetna om den.  
 
På Youtube finns ett klipp som heter ”Tall Ships Races 2011 short video” 
http://www.youtube.com/watch?v=a42931Etsmw , som namnet säger så är det ett 
klipp med små korta snuttar från Tall Ships Races 2011 som är ihopklippta till en kort 
video. Just det här klippet är ett bra exempel på ett seglings-klipp som ger en fin bild av 
skutorna. Det som gör klippet bra är de fina motiven, att det är filmat från många olika 
vinklar och att musiken i klippet binder ihop de olika snuttarna på ett bra sätt. Klippet 
är filmat på ett sätt så att det känns som om man själv är med på plats och det känns 
väldigt levande. Trots att det är bra med musiken så kunde klippet ytterligare förstärkas 
med en annan sång. Klippet kunde även förstärkas med en inledande text eller mening 
och en mening i slutet av klippet. Föreningen kunde göra ett liknande klipp som de 
skulle ha på sin hemsida. 
 
Pinterest som grundades 2010 av Paul Sciarra, Ben Silbermann  och Evan Sharp är idag 
världens tredje största sociala nätverk. På Pinterest laddar man upp bilder, delar länkar 
och helt enkelt gör reklam för sitt företag genom bilderna. Eftersom bilderna spelar så 
stor roll för hur kunder kommer att se företaget gäller det att noga välja ut proffesion-
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ella och tilltalande bilder.Man skulle till exempel kunna lägga ut en länk till hemsidan, 
Facebooksidan och så vidare för att ge mera information till potentiella kunder. 
 
Pinterest är inte ännu så välkänt i Finlande men det håller helatiden på att sprida sig.  
Det är kanske inte ännu så väsentligt för föreningen att satsa på en Pinterest sida, de 
skulle kunna vänta några år tills det har spridit sig mera och föreningen har kommit 
igång på allvar. En sak som gör marknadsföring via Pinterest problematisk är att mark-
nadsföringen kan vara svår att planera på ett logiskt sätt eftersom konceptet går ut på 
att skapa en ”anslagstavla” med fina bilder. Planeringen av estetiken då man marknads-
för via Pinterst är alltså väldigt viktig. 
 
 
Bild 9. Alexandra i Norrviken, Gäddrag (Norrviken, 2011.) 
 
7.3.1 Målgrupp och samarbetspartners 
I detta kapitel kommer skribenterna att skriva om vilka målgrupper och samarbetspart-
ners föreningen skulle kunna satsa på. 
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Målgrupp 
För att det skall vara någon idé med företagets marknadsföring så måste vi hitta den 
rätta målgruppen så att informationen skall kunna gå fram. Om man försöker mark-
nadsföra åt alla så marknadsför man egentligen inte till någon, om man försöker nå en 
för stor målgrupp så kan man inte anpassa sin marknadsföring efter sina kunder ef-
tersom det är så många olika personer som man försöker nå, då blir marknadsföringen 
opersonlig och inte attraktiv för någon. Därför är det väldigt viktigt att hitta den rätta 
målgruppen för just skutbyggarna.  
 
De målgrupper som det skulle löna sig för skutbyggarna att marknadsföra till skulle 
vara företag, föreningar och privatpersoner. Skolklasser är även en målgrupp som 
skulle passa väldigt bra in som målgrupp. Marknadsföringen borde även riktas mest till 
Östra Nyland och Nyland eftersom skutans hemmahamn är i Borgå och seglatserna 
startar och slutar där.  Eftersom det behövs en ganska stor grupp för att kunna hyra 
skutan så är det främst grupper som man borde få intresserade och där passar företag 
och föreningar in. Privatpersoner som vill ordna fester eller utflykter till något visst 
ställe i skärgården hör givetvis också till företagets målgrupp. (Vornanen 2012.) 
 
En seglats med skutan skulle passa utmärkt som en friluftsdag för ett företag eller en 
förening. Man kan välja att ha det som en tillställning där man sitter ute på däck och 
umgås, ser på naturen och skärgården och njuter av seglatsen. Ett annat alternativ är att 
vara med om en mer aktiv seglats där alla får vara med och hjälpas åt att kasta loss, 
navigera med hjälp av kaptenen och t.om. styra och om vädret tillåter så får man även 
hjälpa besättningen att hissa segel och vara med i alla olika steg som seglatsen innebär. 
Skutan har många olika möjligheter som kan tilltala de olika målgrupperna. 
 
Man kan lätt även ordna det så att kunderna först har ett möte i utrymmena under 
däck, där finns ett långbord där 12-15 personer ryms att sitta och genom att skutbyg-
garna skulle inskaffa en White board och en videoprojektor så skulle det på ett enkelt 
och rätt så billigt sätt göra utrymmet mera mångsidigt och passande för möten.  
 
Skolgrupper är även en passande målgrupp för föreningen. Skolutflykter och lägersko-
lor skulle lätt gå att anpassa efter det som föreningen har att erbjuda. Grännäs skola 
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gjorde tidigare årligen utflykter med skutan och det var väldigt uppskattat bland elever-
na. Redan att vara ute på öppet hav med en så stor skuta är en upplevelse för vem som 
helst och om barnen får höra på när någon från besättningen berättar om sjöfart och 
skutor så kan det ingå i deras undervisning på något sätt. 
 
Då man kontaktar skolorna borde man borde gå till väga på så sätt att man kontaktar 
lärarna i olika skolor någon gång under våren, t.ex. redan i februari så att de har tid att 
få in det i schemat, och informerar dem om de kryssningar föreningen har att erbjuda. 
Man kunde till exempel skicka en flyer med en bild och lite text samt ett brev med in-
formation och be lärarna att ringa och boka ett möte så att man kan planera utflykten 
eller seglatsen tillsammans. Om lärarna själv inte tar kontakt efter att man skickat ut 
breven så kan man ringa upp skolorna några veckor senare för att höra sig för om de är 
intresserade. 
 
Det finns många olika möjligheter kring att utveckla ett program för skolklasser så att 
de skulle tycka att det är ännu mer spännande och underhållande. Man kunde enkelt 
ordna med pirattema genom att ge alla barn en duk att ha på huvudet eller en lapp att 
ha för ögat, hissa en sjörövarflagga och ha fixat så att en ”skatt” finns gömd på den 
destination man seglar till. Barnen skulle säkert uppskatta temat och det skulle inte krä-
vas någon stor insats från besättningen för att få barnen att komma in i piratstämning-
en. Ett annat alternativ för att aktivera eleverna kunde vara att de får lära sig att knyta 
knopar men en seglats till Borgå eller Helsingfors med picknic ombord är redan en sak 
som de flesta barn skulle tycka var spännande. 
 
Samarbetspartners 
 
Genom att skriva kontrakt med samarbetspartners och inleda ett klart och tydligt sam-
arbete så skulle föreningen vinna mycket. På så sätt skulle de båda företagen dra nytta 
av varandra och troligtvis få mera kunder tack vare sin samarbetspartner. Ett samar-
bete inom catering-branschen skulle även förenkla företagets vardag en hel del då de 
inte längre skulle behöva fundera över hur och vem som skall ordna med mat och 
dryck till deras kunder. 
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Haikko Gård 
 
Om skutbyggarna skulle kunna inleda ett samarbete med Haikko Gård så skulle det 
vara till stor nytta för dem. Haikko Gård är en mycket välkänd och besökt herrgård i 
Borgå trakten och de har en hel del både inhemska och internationella kunder. Haikko 
gård har förutom sina hotellrum även en fin ala carte restaurang, en spaavdelning samt 
bastu vid sjön som går att hyra. Haikko har en bra hamn där skutan lätt kan komma 
iland och ligger på sådant avstånd att man lätt kan arrangera en 3 timmars seglats däri-
från.  
 
Om man skulle samarbeta med dem så skulle Haikko kunna marknadsföra kryssning-
arna för sina gäster och många av deras gäster skulle säkert vara intresserade av att åka 
på en seglats i den östnyländska skärgården. Samarbetet skulle även kunna göras så att 
Alexandra först tar kunderna på en seglats för att sedan hämta dem till Haikko där de 
kan äta middag i Haikko Gårds restaurang, övernatta eller hyra bastu. Eller så att dagen 
börjas med konferens och lunch på Haikko gård och sedan fortsätter med seglats. Fär-
diga paket kunde finnas att välja mellan eller så kunde man också skräddarsy paketen 
enligt kundens behov. 
 
Jörres och Johannas fisk 
 
Yrkesfiskarna Jörgen och Johanna Kellgren bor i Pellinge och fångar och säljer fisk 
från vattnen i Pellinge. I sitt hem på Pellinge tillreder de även fisken och gör inlägg-
ningar samt andra läckerheter såsom skärgårdsbröd. Förutom att Jörgen och Johanna 
säljer sina fiskprodukter på torg och marknader så ordnar de även med catering till 
olika fester och tillställningar. 
 
Pellinge ligger rätt så nära skutan Alexandras hemmahamn i Vålax och ett samarbete 
med Jörgen och Johanna skulle vara ett stort plus för föreningen. Hittills så har före-
ningen skött cateringen via lite olika företag och personer men genom att välja bara ett 
företag att anlita så skulle det förenkla deras vardag. Då skulle företaget alltid meddela 
Jörgen och Johanna på förhand om att det kommer att vara en seglats ett visst datum, 
hur många personer det är frågan om och vilka önskemål de har och så skulle de sköta 
 51 
om cateringen. Skutbyggarna skulle då bara behöva sköta om själva seglatsen och all-
ting skulle vara mera välarrangerat och smidigt. 
 
Porvoo tours 
 
Porvoo Tours är en turistbyrå i Borgå vars uppgifter är att utveckla turismprodukter, 
upprätthålla turismnätverket, marknadsföra och utveckla regionen, paketering och för-
säljning. Det hör också till dem att förmedla turistguider till bland annat Borgå, Sibbo 
och Lovisa. 
 
Porvoo Tours har en välplanerad hemsida och den har mycket besökare. Här finns det 
ett stort urval för turister, flera olika flikar med till exempel inkvartering, gruppresor, 
guidningar och så vidare. Om det inte finns någonting som direkt faller i smaken kan 
man själva få skicka en blankett med sina önskemål och Porvoo Tours skräddarsyr en-
ligt kundens mål så långt som möjligt.  
 
Under fliken kryssningar nämns Alexandra, men ingen vidare information finns om 
skutan. För föreningen skulle det vara viktigt att få så mycket synlighet som möjligt och 
det skulle fås genom att inleda samarbete med Porvoo Tours. För tillfället samarbetar 
till exempel Runeberg, Royal Line och Marita med Porvoo tours på olika sätt. För att i 
så fall få Alexandra att sticka ut ur mängden skulle föreningen tillsammans med Porvoo 
Tours komma på en unik upplevelse för kunderna.   
 
7.4 Tidsplan för aktiviteter och marknadsföring 
Med hjälp av den här tidsplanen så borde man få igång föreningens verksamhet på ett 
effektivt sätt. Stegen i planen är inte särskilt krävande och borde vara rätt så lätta att 
utföra. 
 
Maj : 
Hemsidan: Hemsidan bör uppdateras så snabbt som möjligt. Först och främst borde 
kontaktuppgifterna vara up-to-date så att potentiella kunder kan nå rätt person då de 
vill boka en kryssning. Hemsidans layout borde förbättras bland annat tydligare och 
mera tilltalande Startsida som genast ger besökarna den information de behöver. På 
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startsidan borde finnas en ”boka din kryssning här” och  en ”gilla oss på Facebook” 
symbol som besökarna snabbt och enkelt kan klicka på. Det borde även utvecklas en 
bokningskalender och inte bara offertförfrågan under fliken Kryssningar. Förutom 
bokningskalendern skulle det också kunna publiceras seglingsprogram som innehåller 
information om alla allmänna seglingar. Under fliken Jakten borde finnas en bättre 
beskrivning hur skutan ser ut inuti, till exempel bild på kök, kojplatser och matbord. 
Det borde också finnas en mera beskrivande, säljande och flytande text istället för stel 
informativ fakta. Under Aktuellt borde man uppdatera med jämna mellanrum vad som 
pågår i föreningen. 
 
Broschyren: I broschyren måste också kontaktuppgifterna uppdateras och hela layou-
ten skulle kunna förnyas en aning. Man kunde även lägga till en liten Facebook-logo 
och skriva ”gilla oss på Facebook” så att fler människor hittar föreningens Facebook-
sida, på så sätt kan man nå mera folk via Facebook. 
 
Facebook: Man borde lägga till allmän information om skutan som syns på första si-
dan. Informera medlemmarna på Facebook om kommande evenemang och vad som 
pågår i föreningen. Man kunde också göra en gallup på Facebook och fråga medlem-
marna hurdan slags kryssning de skulle vara intresserade av. Försök aktivera era med-
lemmarna genom till exempel tävlingar. 
 
Samarbetspartners: Kontakta potentiella samarbetspartners och bestäm möte där ni 
kan komma överens om hur ni kan hjälpa varandra samt hur ert samarbete borde fun-
gera. 
 
Övrigt: Bestäm ansvarspersoner för  hemsidan, Facebook, broschyren som har som 
uppgift att uppdatera med ny information. Ha ett möte där ni planerar de allmänna 
seglingarna, bestäm datum och avgångs plats samt vem från besättningen som kommer 
att delta. De allmänna seglingarna skulle kunna anmälas till evenemax så att de finns 
med i deras evenemangskalender. 
                                        
Juni: I juni månad borde man satsa på att få in en annons i tidningen under början av 
månaden där man marknadsför sina kommande planerade kryssningar, t.ex. ”Anmäl 
 53 
dig nu till kvällskryssningen från Vålax till Borgå å med jakten Alexandra”. I annonsen 
kunde nämnas 3 stycken kommande kryssningar och kontaktinformation, hur många 
som ryms med och pris borde även finnas i annonsen. 
 
Juli: Även i Juli månad kunde man lägga in en liten annons i tidningen för att locka 
folk till kryssningarna ifall det ännu finns lediga platser. Under Juli månad gäller det 
även att satsa på de kryssningar som man har och se till i tid att man har den besättning 
man behöver för seglatserna och att kunderna får all information de behöver. 
 
Augusti: Satsa på sommarens seglatser och se till att kunderna är nöjda med servicen 
och allt föreningen har att erbjuda dem. 
 
September: I september börjar säsongen vara slut och då lönar det sig att ha någon 
slags utvärdering och fundera över vad som gick bra och vad som gick dåligt under den 
gångna säsongen medan det ännu är färskt i minnet. På så sätt så kan man inför nästa 
år förbereda sig bättre, förbättra det som inte gick så bra och hålla det som gick bra lika 
som det var, eller eventuellt utveckla det så att det blir ännu bättre. Detta kunde göras 
under ett möte där alla förenings- och styrelsemedlemmar som deltagit i kryssningar, 
marknadsföring och annat som hör till deltar, så att alla har chansen att ge feedback 
och ha möjlighet att säga sin åsikt om den gångna säsongen. Detta är att föredra fram-
för ett möte i december eller januari just eftersom sommaren just passerat och allt ännu 
är färskt i minnet. 
 
Oktober: I Oktober infaller strömmingsmarknaden som troligtvis är skutans sista pro-
gram innan vintern. På Facebook och i medlemsbrev borde man även tacka alla med-
lemmar för den gångna säsongen och för det stöd de gett och hoppas att de är med 
även nästa säsong. På så sätt känner de att de är uppskattade. 
 
November: Eftersom December är en stressig månad för de flesta så borde man re-
dan i november börja planera kommande mässor och nästa års marknadsföring. Inför 
mässorna måste man planera hur montern skall se ut, vem som skall jobba där vilka 
dagar, vilket material kommer det att behövas och vad är det vi främst vill frambringa 
och sälja under mässan. 
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December : Under december borde man börja fundera över kommande års mark-
nadsföring och eventuellt vilka företag man skulle kunna marknadsföra kryssningar till. 
 
Januari: Under januari månad är det under en vecka dags för Matka2014, det vill säga 
resemässan. I januari borde man även börja marknadsföra kryssningar anpassade för 
företag. Företag vill säkert i tid boka vårens utflykter och temadagar. Marknadsföringen 
kan göras genom en liten annons i tidningen och genom att marknadsföra det på Fa-
cebook och hemsidan t.ex. genom en liten flyer eller bild. 
 
Februari : I februari ordnas båtmässan och föreningen har förhoppningsvis möjlighet 
att delta i den. Marknadsföringen för företag borde fortsätta och marknadsföringen i 
skolor borde börja. Genom att göra ett brev och en liten flyer med information om vad 
man kan erbjuda en skolklass för program och skicka ut de till skolorna i Borgå så kan 
man lätt få bokat kryssningar. 
 
Mars: I mars ordnas GoExpo friluftsmässan i Mässcentrum i Helsingfors, möjlighet 
för föreningen att delta i den skulle vara bra. Redan nu borde man planera kommande 
säsongs kryssningar som man själv kommer att ordna och pricka in dem i kalendern så 
att man sedan har alla datum och information så att man kan börja marknadsföra dem i 
tidningar, på Facebook och på hemsidan. I mars borde man även börja kontakta skolor 
angående att de skall boka sina skol- och klasskryssningar inför maj-månad. Då man 
redan i februari skickat ut information om kryssningarna så kan det vara bra att i mars 
ringa till skolorna och kolla att informationen gått fram och ännu påminna dem om 
kryssningarna. Även om de inte skulle vara intresserade just det året så gör samtalet att 
skolorna kommer att komma ihåg det alternativet i framtiden då de planerar sina utfyk-
ter och temadagar. 
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8 Avslutande diskussion 
Det här arbetet resulterade i en marknadskommunikationsplan till föreningen Skutbyg-
garna r.f., för att stöda och utveckla deras verksamhet. Målet med marknadskommuni-
kationsplanen och dess innehåll var att föreningen skall kunna använda sig av planen 
nu när de vill få mera synlighet, mera kunder och få potentiella kunder att veta vilka 
tjänster de erbjuder. Marknadskommunikationsplanen skall underlätta föreningen att 
komma igång med sin marknadsföring genom att stöda och ge riktlinjer. Målet var att 
skapa en marknadskommunikationsplan som innehåller riktlinjer för att hjälpa före-
ningen att komma igång med sin kommunikation på marknaden. Planen innehåller 
delvis teori om marknadskommunikation men också hur föreningen i praktiken skall gå 
till väga. Marknadskommunikationsplanen skall också hjälpa föreningsmedlemmarna 
att börja tänka på marknadsföringen mera strategiskt. 
 
Det är viktigt för företag att kunna kommunicera på marknaden för att få synlighet och 
kännedom eftersom det hjälper dem att både hålla kvar och skaffa nya kunder. Planen 
innehåller olika slags sätt att göra reklam för skutan, som till exempel annonser, direkt-
reklam och sociala medier. Tidsplanen som skribenterna gjort månad för månad, berät-
tar åt föreningen vad som skall göras när, på vilket sätt och till vem. För att föreningen 
skall kunna utveckla sin verksamhet borde de följa planen och aktivera sig mera än ti-
digare.  
 
För föreningen skulle det löna sig att satsa på lojala kunder eftersom det är en säker 
inkomst. Skolor skulle kunna vara ett ganska säkert kort eftersom det varje år skulle 
komma nya elever som inte tidigare har varit med om kryssningen.  
 
Kommunikationsplanen har ganska rimliga målsättningar och att den troligtvis kom-
mer att fungera i praktiken, men det kommer förstås att ta en lång tid att nå dit före-
ningen vill eftersom den kräver att många föreningsmedlemmar aktiverar sig. 
 
Arbetet med marknadskommunikationsplanen har både varit svårt och tidskrävande. 
Planen är inte helt utan brister och endast genom att föreningen börjar följa den kan 
man se vad som fungerar bra och vad som ännu måste göras på ett annorlunda sätt.  
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Detta slutarbete inleddes 2012 då man träffade uppdragsgivaren och fick en del in-
formation om deras önskemål, men det tog ganska snart en paus då sommarlovet kom 
och arbetspraktikerna tog en stor del av lovet. Genast i augusti fortsatte man med att 
leta efter rätt teori och börja fundera på marknadskommunikationsplanen. Eftersom 
det var lite problem med att få kontakt med uppdragsgivaren under slutarbetet och 
man inte fick allt för mycket information tog det mycket längre tid än vad man från 
början hade räknat med. Intresset för projektet har gått i vågor och det känndes i ett 
skede som om man gjorde det här slutarbetet lite i onödan då ingen från föreningen 
egentligen hörde av sig under projektets gång.  Men sist och slutligen har det här arbe-
tet resulterat i en marknadskommunikationsplan som varit väldigt givande för skriben-
terna och hoppeligen kommer föreningen också att ha stor nytta av den. 
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Bilaga 5. Alexandras Facebook sida 
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Bilaga 6. Intervju Joakim Grönqvist 
 
Hur många medlemmar hade föreningen i början av projektet? 
- jag vet inte hur många meddlemmar som det fanns i början men det var år 2009 (då 
jag började i föreningen) ca 300 meddlemmar och det har varit en minskande trend 
ända sedan dess. 
 
Hur många medlemmar har den idag? 
- nu förnärvarande ca 200 meddlemmar 
 
Vad var affärsidén för föreningen/projektet? 
- affärsiden nu är att köra charter kryssningar så vi kan hålla skutan flytande och up-
gradera den annefter det kommer nya bestämmelser. härtills har allt gått på talkokrafter 
men det kommer snart att bli en ändring i det snart, vi har inte haft desto mera som 
själva skutan att erbjuda att har gästerna velat ha catering har de fått ordna det själva. 
inget desto svårare för föreningen mycket pga vi har inte manpower att erbjuda mera 
 
Hur marknadsför sig föreningen just nu? 
- just nu marknadsför vi inte just alls nånstans 
 
Vilka olika marknadsföringskanaler har föreningen provat på? 
- under min tid har vi inte marknadsfört så mycke nån enstaka tidnings insändare 
 
Hur mycket pengar lägger föreningen på marknadsföring under ett år så som 
det ser ut just nu? 
- den nuvarande summan har skulle jag säga har stannat under 1000€/år 
 
Hur mycket pengar skulle ni kunna tänka er att satsa på marknadsföring per 
 år? 
- hur mycket vi har tänkt oss att satsa på marknadsföringen i framtiden är en fråga som 
jag får återkomma med efter mötet 
mvh 
Jocke 
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Bilaga 7 Intervju Veikko Vornanen 
 
Hur många medlemmar hade föreningen i början av projektet? 
-Det vet jag inte. 
 
Hur många medlemmar har den idag? 
-Medlemmar finns lite under 300. År 2012 har vi fått nya medlemmar c. 20 
 
Vad var affärsidén för föreningen/projektet? 
-Föreningens syfte ar att främja och upprätthålla den i östra Nyland 
tidigare starka skutbyggartraditionen och gamla sjömanskonsten samt att 
sprida intresse för skutbyggen och framja samarbetet mellan föreningens 
medlemmar 
 
Hur marknadsför sig föreningen just nu? 
-Vi använder gamla prosare och jungeldrumman. Också i facebook 
 
Vilka olika marknadsföringskanaler har föreningen provat på? 
-tidningar, prosare, postande. 
 
Hur mycket pengar lägger föreningen på marknadsföring under ett år så som 
det ser ut just nu? 
-Kanske 200-300€ ingen planering 
 
Hur mycket pengar skulle ni kunna tänka er att satsa på marknadsföring per 
 år? 
-200 -1000€ . Vi behöver marknadsplan och planering av, vem kan vara vår 
kund. Om man marknadsför till alla så marknadsför man till ingen. Vi skall 
välja kundsegment on fundera hur man best nå kunderna. Också har vi ( 
förening) resursser att sköta  större mängd av kunder. osv.
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Bilaga 8 Intervju Mia Henriksson 
 
Hej, 
Roligt att du är intresserad. Bifogar här vårt mediekort. 
Annonseringens pris beror ju alltid på många olika saker. Först och främst är dock 
storleken på annonsen. Sedan när man vet vilken storlek man vill ”köra” med, så bör 
man fundera på frekvensen dvs. Hur många gånger man vill annonsera, om man är 
intresserad av ett längre samarbete, så är det möjligt att komma överens om rabatter. 
Bruttoprisen kan du kolla från mediekortet. 
Lycka till! 
Med vänlig hälsning 
